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T
ässä opinnäytetyössä tutkitaan sosiaalisen markkinoinnin käyttöä nuor-
ten aikuisten liikunnan ja terveellisen ruokavalion edistämisessä. So-
siaalisen markkinoinnin prosessin tarkoituksena on tukea ihmisiä 
omaksumaan sellaisia käyttäytymismalleja, jotka edistävät heidän hy-
vinvointiaan. Opinnäytetyö liittyy elokuussa 2018 alkaneeseen Tsemppaa hyvä 
fiilis -hankkeeseen.
Tutkimusaineisto kerättiin kansainvälisistä tietokannoista kirjallisuuskatsauk-
sen prosessin mukaisesti ja lisäksi tehtiin manuaalista hakua. Analyysi toteutettiin 
laadullisesti teorialähtöisenä sisällönanalyysinä.
Tulosten mukaan nuoret aikuiset tiedostavat liikunnan ja terveellisen ruo-
kavalion merkityksen hyvinvoinnille, mutta kokevat suositusten noudattamisen 
vaikeaksi. Moni nuori aikuinen ajattelee ehtivänsä muuttaa elämäntapojaan myö-
hemmin, jos terveysongelmia ilmenee. Nuorille aikuisille sosiaalisten tekijöiden 
merkitys on suuri liikunnassa ja terveellisen ruokavalion omaksumisessa. He myös 
kokevat, että nykyisin käytetyt keinot terveellisten elämäntapojen edistämiseen 
ovat usein merkityksettömiä ja sopimattomia heidän elämäänsä.   
Tulosten perusteella sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa asiakasymmärryk-
sen muodostamisen menetelminä käytettiin eniten haastattelua ja kyselyä ja jon-
kin verran havainnointia. Myös asiantuntijoilta ja sidosryhmiltä kerättiin tietoa 
kohderyhmästä. Käyttäytymismuutoksen tukemiseen käytettiin eniten tiedotuk-
sen ja viestinnän sekä tukemisen menetelmiä. Myös ympäristötekijöitä muokat-
tiin käyttäytymismuutoksen edistämiseksi. 
Tulokset osoittivat, että puolet sosiaalisen markkinoinnin ohjelmista saa-
vutti tutkimuksellisesti luotettavaa käyttäytymismuutosta kohderyhmässä. 
Lähes kaikki ohjelmat raportoivat käyttäytymismuutosta tapahtuneeksi, mutta 
tutkimusasetelman puutteiden takia tuloksia ei kaikissa ohjelmissa voitu pitää 
kovin luotettavina. Jatkossa alkutilanteen tutkimus ja käyttäytymismuutoksen 
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mittareiden määrittäminen tulee tehdä kaikissa sosiaalisen markkinoinnin ohjel-
missa, jotta saadaan luotettavaa tietoa tämän menetelmän tehokkuudesta.
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T
his thesis explores the use of social marketing to promote physical 
activity and a healthy diet among young adults. The purpose of the social 
marketing process is to support people in adopting behaviours that can 
improve their well-being. This thesis is related to the Tsemppaa hyvä fiilis 
project that started in August 2018.
The research material was collected from international databases by following 
the literature review procedure and in addition supplemented with manual search. 
The analysis was implemented qualitatively as a theory-driven content analysis.
According to the results, young adults acknowledge the effects physical activity 
and a healthy diet have on their well-being, but find following the recommendations 
difficult. It is common for young adults to think they have time to make lifestyle 
changes at a later stage in life if health problems appear. For young adults, social 
factors are important in physical activity and adopting a healthy diet. They also 
find that the current ways to promote a healthy lifestyle are often meaningless and 
unsuitable for their lives.
Based on the results, interviews and questionnaires were the most commonly 
used methods in social marketing programs to get an understanding of the 
target group. Some observation was also used and information about the target 
group was collected from experts and stakeholders. In order to help to achieve 
the   behavioural change, providing information, communication and support 
were the most used interventions. Environmental factors were also modified to 
promote the behavioural change.
The results showed that half of the social marketing programmes achieved 
a  scientifically reliable behavioural change in the target group. Almost all of 
the  programmes reported behavioural change, but because of the deficiency 
of the research setting, the results could not be considered very reliable in all 
programs. In the future, both baseline research and determining the indicators of 
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the behaviour change should be done in all social marketing programs, in order 
to gain reliable information about the effectiveness of this method.
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JOHDANTO
T
ässä opinnäytetyössä tutkitaan sosiaalisen markkinoinnin käyttöä nuor-
ten aikuisten liikunnan ja terveellisen ruokavalion edistämisessä. Sosiaa-
lisen markkinoinnin tavoitteena on tukea ihmisiä omaksumaan sellaisia 
käyttäytymismalleja, jotka edistävät heidän hyvinvointiaan. Käytännös-
sä sosiaalinen markkinointi toteutetaan prosessina, joka yhdistää tutkimustietoa, 
markkinointiajattelua ja erilaisia menetelmiä tiiviissä yhteistyössä kohderyh-
män sekä sidosryhmien kanssa. Sosiaalisen markkinoinnin synonyyminä käyte-
tään Suomessa jonkin verran myös termiä yhteiskunnallinen markkinointi. Tässä 
opinnäytetyössä käytetään termiä sosiaalinen markkinointi, joka on suora kään-
nös englanninkielisestä social marketing -termistä.
Tutkimusaihe on ajankohtainen, sillä nuorten aikuisten liikunnan ja terveel-
lisen ruokavalion edistäminen ovat tunnistettuja haasteita yhteiskunnassamme. 
KunnonKartta-väestötutkimuksen tulokset syyskuussa 2018 osoittivat, että ter-
veysliikuntasuosituksen toteutuminen on kaikkein vähäisintä 20–29-vuotiailla 
miehillä, joista vain 10 % saavuttaa suositellun 2,5 tuntia reipasta liikuntaa vii-
kossa. Saman ikäisistä naisista 19 % liikkuu riittävästi, mikä vastaa suomalais-
ten aikuisten keskiarvoa. (Husu ym. 2018, 26.) Huhtikuussa 2019 raportoitiin 
FinTerveys 2017 -tutkimuksen tuloksia 18–29-vuotiaiden osalta ja tulosten mu-
kaan nuorten aikuisten elämäntavoissa on parantamisen varaa (Terveyden ja hy-
vinvoinnin laitos. Ajankohtaista. Tiedotteet ja uutiset). Liikunnan ja terveellisen 
ruokavalion tiedetään ennaltaehkäisevän monia pitkäaikaissairauksia sekä vaikut-
tavan myönteisesti myös mielialaan sekä sosiaalisiin suhteisiin. 
Nuoret aikuiset elävät elämänvaihetta, jossa omaksutut elämäntavat to-
dennäköisesti jatkuvat pitkälle aikuisuuteen. Nuorten aikuisten terveellisten 
elämäntapojen edistäminen onkin yhteiskunnalle kannattava sijoitus sekä kan-
santerveydellisestä että taloudellisesta näkökulmasta tarkasteltuna. On olemassa 
selkeä yhteiskunnallinen tarve löytää toimivia ja tehokkaita menetelmiä, joilla voi-
daan edistää nuorten aikuisten liikkumista ja terveellisen ruokavalion mukaista 
syömistä. Tämä opinnäytetyö vastaa osaltaan tähän tarpeeseen tutkimalla sosiaa-
lisen markkinoinnin keinoja ja mahdollisuuksia lisätä nuorten aikuisten liikuntaa 
ja edistää heidän terveellisiä ruokailutottumuksiaan. 
Tutkimusaiheen ajankohtaisuutta ja tarpeellisuutta perustelee myös se, että so-
siaalisen markkinoinnin käyttö terveyden ja hyvinvoinnin edistämisessä on li-
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sääntynyt eri puolilla maailmaa. Suomessa sitä on käytetty toistaiseksi vähän ja 
tietoa suomeksi on niukasti saatavilla. Tämä opinnäytetyö antaa suomenkielisen 
ajankohtaisen kuvauksen sosiaalisen markkinoinnin periaatteista, prosessin toteu-
tuksen vaiheista ja menetelmistä sekä kokoaa näyttöön perustuvaa tietoa nuoriin 
aikuisiin kohdistuvasta sosiaalisesta markkinoinnista. Opinnäytetyötä voidaan 
hyödyntää erilaisissa terveyden ja hyvinvoinnin edistämisen hankkeissa ja ohjel-
missa, joiden toteutuksen viitekehykseksi sosiaalinen markkinointi sopisi. 
Tutkimuksen tarkoituksena on saada tietoa siitä, miten nuorten aikuisten lii-
kunta-aktiivisuutta ja terveellistä ruokavaliota on pyritty käytännössä edistämään 
sosiaalisella markkinoinnilla ja millaisia tuloksia on saatu. Tutkimuskysymyksiä 
on kolme ja niillä haetaan tietoa asiakasymmärryksen muodostamisen menetel-
mistä ja nuorista aikuisista kohderyhmänä, käyttäytymismuutoksen tukemiseen 
käytetyistä menetelmistä sekä siitä, millaisia liikuntaan ja terveellisiin ruokailutot-
tumuksiin liittyviä tuloksia toteutetuilla ohjelmilla on saatu aikaan.
Tämä opinnäytetyö liittyy Pieksämäellä elokuussa 2018 käynnistyneeseen Eu-
roopan sosiaalirahaston (ESR) rahoittamaan Tsemppaa hyvä fiilis -hankkeeseen, 
jonka toteutuksessa käytetään sosiaalista markkinointia. Hankeen keskeisiä tavoit-
teita ovat 16–29-vuotiaiden pieksämäkeläisten NEET-nuorten (Neither in Edu-
cation nor in Employment or Training) liikunta-aktivointimallin kehittäminen 
ja toteutus sekä terveellisten ravitsemustottumusten edistäminen. Opinnäytetyö 
toteutettiin hankkeen käynnistysvaiheessa ja se kokosi tietoa sosiaalisen mark-
kinoinnin käytöstä hyödynnettäväksi hankkeen suunnittelussa ja toteutuksessa.
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1 SOSIAALINEN MARKKINOINTI
1.1 Määrittelyä
Sosiaalinen markkinointi on lähestymistapa, johon pohjautuvilla toimilla pyri-
tään muuttamaan tai ylläpitämään ihmisten käyttäytymistä siten, että se hyödyt-
tää sekä yksilöitä että yhteiskuntaa yleisesti (Tukia, Wilskman & Lähteenmäki 
(toim.)  2012, 40). Sosiaalinen markkinointi, joka soveltaa markkinoinnin me-
netelmiä sosiaalisiin kysymyksiin, tarjoaa viitekehyksen kehittää innovatiivisia 
ratkaisuja sosiaalisiin ongelmiin. Se on muotoutunut liiketoiminnan markki-
nointikäytännöistä sosiaalisen muutoksen työkaluksi, jolla voidaan saavuttaa so-
siaalista hyötyä suunnittelemalla ohjelmia, jotka vastaavat ihmisten tarpeisiin 
köyhyyden vähentämiseksi, terveyden edistämiseksi, sosiaalisten olosuhteiden pa-
rantamiseksi sekä turvallisen ja puhtaan ympäristön aikaansaamiseksi. (Lefebv-
re 2013, 4.) Sosiaalista markkinointia ei pidä nähdä itsenäisenä toimintana vaan 
täydentävänä osana terveyden edistämistä ja muita yhteiskunnalliseen sitoutumi-
seen tähtääviä strategioita, jotka keskittyvät lisäämään ymmärrystä ihmisten kä-
sityksistä, asenteista, tiedoista ja käyttäytymisestä ja joilla pyritään vahvistamaan 
sitoutumista ja voimaantumista (ECDC 2014, 2). Markkinoinnin näkökulmien 
lisäksi sosiaalisessa markkinoinnissa hyödynnetään mm. käyttäytymisteorioita ja 
yhteiskunnallisia näkökulmia, mikä tekee siitä poikkitieteellisen ja moniamma-
tillista osaamista hyödyntävän lähestymistavan.
Sosiaalisen markkinoinnin termi syntyi vuonna 1971, kun amerikkalaiset 
markkinointiasiantuntijat Kotler ja Zaltman esittelivät ja määrittelivät markki-
nointitavan suunnitellulle sosiaaliselle muutokselle. Heidän määritelmänsä mu-
kaan sosiaalinen markkinointi on sellaisten ohjelmien suunnittelua, toteutusta ja 
hallintaa, joiden lasketaan vaikuttavan yhteiskunnallisten näkemysten hyväksyt-
tävyyteen ja joihin liittyy tuotesuunnittelu, hinnoittelu, viestintä, jakelu ja mark-
kinointi. (Lefebvre 2013, 20.) Sosiaalinen markkinointi on ollut vakiintunut termi 
jo kauan ennen sosiaalista mediaa, mutta sosiaalisen median synty on aikaansaa-
nut epäselvyyttä termien välillä. Rundle-Thiele ym. (2013, 216-217) toteavat, että 
monet sosiaalisen markkinoinnin kentän ulkopuolella olettavat sen tarkoittavan 
sosiaalista mediaa tai sosiaalista mainontaa, jotka ovat sosiaalisen markkinoinnin 
usein käyttämiä keinoja. Epäselvyys sosiaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen mai-
nonnan välillä on herättänyt huolta sosiaalisen markkinoinnin kentällä. Pyrki-
myksellä osoittaa sosiaalisen markkinoinnin vaikuttavuus sekä johdonmukaisten 
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menetelmien käyttö halutaan varmistaa, että sosiaalisen markkinoinnin ymmär-
retään olevan paljon muutakin kuin sosiaalista mainontaa. 
Lefebvre (2013, 30) tuo esiin, että sosiaalinen markkinointi on kehittynyt mut-
kittelevia polkuja pitkin, mikä on usein johtanut jännitteisiin akateemisten ihan-
teiden ja käytännön sovellusten sekä niistä saatujen kokemusten kanssa. Se on 
myös johtanut erilaisiin tapoihin ajatella ja toteuttaa sosiaalista markkinointia eri 
puolilla maailmaa. Robinson-Maynard, Meaton & Lowry (2013, 41) toteavat, että 
sosiaalisesta markkinoinnista on tullut suosittu menetelmä vaikuttaa käyttäyty-
miseen, mutta sen suosio on ollut pikemminkin muodin ohjaamaa kuin näyt-
töön perustuvaa, ja siksi on kiireellisesti määriteltävä, mitkä elementit sosiaalisessa 
markkinoinnissa ovat todennäköisimpiä edistämään käyttäytymisen muutosta 
kohderyhmässä. Edellä esitetyt asiantuntijoiden näkemykset sosiaalisesta markki-
noinnista kuvaavat osuvasti tämän opinnäytetyön keskeisiä näkökulmia, sillä tar-
koituksena on koota ajankohtaista tietoa sosiaalisen markkinoinnin periaatteista, 
prosessista ja menetelmistä sekä selvittää sosiaalisen markkinoinnin toimivuutta.
Kuten edellä kuvataan, sosiaalisen markkinoinnin määrittely ja toteutustavat 
ovat muokkautuneet kuluneina vuosikymmeninä. French (2017, 17) toteaa, että 
tähän mennessä on ollut lukuisia yrityksiä määritellä sosiaalisen markkinoinnin 
keskeiset osatekijät, ja tämä prosessi jatkuu väistämättä edelleen, kun saadaan lisää 
kokemusta, kertyy näyttöä ja teoria kehittyy. Tarve selkiyttää sosiaalisen mark-
kinoinnin määrittelyä on aikaansaanut alan sisällä laajaa keskustelua, tutkimusta 
ja kansainvälistä yhteistyötä tällä vuosikymmenellä. Kansainvälinen Sosiaali-
sen Markkinoinnin yhdistyksen (iSMA), Euroopan Sosiaalisen Markkinoinnin 
yhdistyksen (ESMA) sekä Australian Sosiaalisen Markkinoinnin yhdistyksen 
(AASM) asettama työryhmä muodosti globaalin yhteisymmärryksen sosiaalisen 
markkinoinnin määritelmästä vuonna 2013. Määritelmän mukaan sosiaalinen 
markkinointi pyrkii kehittämään ja yhdistämään markkinointikonsepteja muiden 
lähestymistapojen kanssa vaikuttaakseen käyttäytymiseen, joka hyödyttää yksi-
löitä ja yhteisöjä ja joka lisää yhteiskunnallista hyvää. Sosiaalisen markkinoinnin 
käytäntöjä ohjaavat eettiset periaatteet ja se pyrkii yhdistämään tutkimuksen, par-
haiden käytäntöjen, teorian, kohderyhmän ja kumppaneiden näkemyksiä. Näin 
voidaan muodostaa kilpailukykyisiä ja segmentoituja yhteiskunnallisia muutosoh-
jelmia, jotka ovat vaikuttavia, tehokkaita, oikeudenmukaisia ja kestäviä. (iSMA 
2013, 1.)
Globaalin määritelmän aikaansaamisen jälkeen kansainvälistä yhteistyötä jat-
kettiin, jotta voitiin muodostaa yhteisymmärrys myös sosiaalisen markkinoinnin 
periaatteista, osatekijöistä ja tekniikoista. Tässä työskentelyssä oli mukana aikai-
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sempien yhdistysten lisäksi myös Pohjois-Amerikan Sosiaalisen Markkinoinnin 
yhdistys (SMANA). Työryhmän raportissa perustellaan sosiaalisen markkinoin-
nin teorian vahvistamisen tarvetta toteamalla, että tähän saakka on pyritty kuvaa-
maan ja määrittelemään sellaisia toimintoja, näkökulmia ja toimintaperiaatteita, 
joiden on katsottu liittyvän sosiaaliseen markkinointiin. Tämä lähestymistapa 
on auttanut kuvaamaan, mitä sosiaalinen markkinointi on ja miten sitä on har-
joitettu. Se ei ole auttanut selkeästi kuvaamaan sosiaalisen markkinoinnin ai-
nutlaatuisuutta ja sen erityistä panosta teoreettisessa tutkimuksessa ja sosiaalisten 
ohjelmien käytännön sovellusten suunnittelussa ja toteutuksessa. Aikaisemmat 
yritykset sosiaalisen markkinoinnin kriteerien määrittelemiseksi eivät ole myös-
kään onnistuneet priorisoimaan sosiaalisen markkinoinnin kuvaavia elementtejä 
eivätkä kerro kunkin kriteerin luonnetta tai kriteerin suhteellista merkitystä sosi-
aalisen markkinoinnin määrittelyssä. (ESMA 2017, 3.)
Työryhmän raportti julkaistiin vuonna 2017 ja siinä määriteltiin pääperiaate, 
osatekijät ja tekniikoita sosiaaliselle markkinoinnille. Työryhmän laatimassa mal-
lissa pääperiaatteen, osatekijöiden ja tekniikoiden välillä on selkeä hierarkia. Eri 
osa-alueiden välinen hierarkia tarkoittaa sitä, että pääperiaate ja osatekijät ovat 
välttämättömiä ehtoja sosiaalisen markkinoinnin toteutumiselle, kun taas erilai-
sia tekniikoita voidaan valita joustavasti niiden soveltuvuutta arvioiden. Eri osa-
alueiden sisällä sen sijaan ei ole määritelty selvää tärkeysjärjestystä. Työryhmän 
näkemyksen mukaan on tärkeämpää erottaa ja tunnistaa eri osa-alueiden väliset 
hierarkkiset suhteet kuin yksittäisen osa-alueen sisäisten hierarkioiden merkitys. 
(ESMA 2017, 3.) 
1.2 Pääperiaate ja keskeiset osatekijät
Pääperiaate kaikessa sosiaalisessa markkinoinnissa on tuottaa hyötyä yksilölle ja 
yhteisölle. Hyödyn aikaansaamiseksi on määritelty kuusi keskeistä osatekijää, jot-
ka ovat sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa tarvittavia elementtejä. Pääperiaate 
ja osatekijät ohjaavat sosiaalisen markkinoinnin prosessia ja auttavat valitsemaan 
tarkoituksenmukaisia menetelmiä ja tekniikoita käytännön toteutukseen. Pääpe-
riaate ei yksistään takaa sitä, että interventio on sosiaalista markkinointia, vaan 
lisäksi ainakin suurinta osaa ellei kaikkia kuutta osatekijää tulee soveltaa. Käy-
tettävät tekniikat sen sijaan eivät ole ainoastaan sosiaaliselle markkinoinnille tyy-
pillisiä, vaan niitä käytetään laajalti markkinoinnissa ja erilaisissa sosiaalisissa 
ohjelmissa. (ESMA 2017, 4,8.)
- 13 - 
KUVIO 1. Sosiaalisen markkinoinnin pääperiaate ja osatekijät Mukaillen ESMA (2017, 4.)
Sosiaalisen markkinoinnin kuusi osatekijää tuovat esiin niitä piirteitä ja toimin-
tatapoja, jotka sosiaalisen markkinoinnin prosessissa tulee olla mukana, jotta 
voidaan saavuttaa haluttuja tuloksia. Osatekijät eivät kuvaa vaiheittain etenevää 
prosessia, vaan niillä kuvataan elementtejä, jotka sosiaalisen markkinoinnin hen-
kilökohtaisen ja yhteisöllisen hyödyn tuottamisen periaatteen rinnalla määrittele-
vät sosiaalisen markkinoinnin käytännön toimintaa (ESMA, 2017, 7).
Selkeiden sosiaalisten tavoitteiden asettaminen. Sosiaalisen markkinoinnin oh-
jelmat pyrkivät aina vaikuttamaan käyttäytymiseen. Sosiaalinen markkinointi 
voi keskittyä lisäksi vaikuttamaan sosiaalipolitiikkaan, uskomuksiin, asenteisiin, 
ymmärrykseen ja mielipiteisiin, sillä niillä voidaan edistää lopullista päämäärää 
aikaansaada tavoiteltua käyttäytymistä. Sosiaalisen markkinoinnin tavoitteet il-
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maistaan usein strategisina tavoitteina ja täsmällisempinä käyttäytymistavoitteina. 
Selkeiden tavoitteiden lisäksi määritellään selkeät mittarit, jotka mahdollistavat 
toimenpiteiden jatkuvan mittaamisen ja arvioinnin toteutuksen aikana. Prosessin 
tehokkuuden, laadun, eettisyyden, lyhyen aikavälin vaikutusten ja pitkän aikavä-
lin tulosten arviointi ovat osa sosiaalisen markkinoinnin toteutusta. Sosiaalisen 
markkinoinnin tavoitteiden asettamisessa ja tarkistamisessa on myös oltava mu-
kana reflektiivinen lähestymistapa. (ESMA, 2017, 5.) 
Kansalaislähtöisyys. Sosiaalisen markkinoinnin tutkimus, suunnittelu ja toteu-
tus rakentuvat sille, että ymmärretään ja osallistetaan sosiaalisen markkinoinnin 
ohjelmien yhteisöjä ja edunsaajia. Sen sijaan, että asiantuntijat yksin päättävät mitä 
pitäisi tehdä ja miten, osallistetaan kansalaisia määrittämään ongelmia, kehittä-
mään ratkaisuja ja toteuttamaan niitä. Kansalaislähtöisyydellä pyritään varmis-
tamaan, että sosiaalisen markkinoinnin interventioiden kohteena olevat ihmiset 
osallistuvat niiden ohjelmien valintaan, kehittämiseen, toteuttamiseen ja arvioin-
tiin, jotka on suunniteltu auttamaan heitä. (ESMA, 2017, 5-6.) 
Arvolupausten toteuttaminen interventioilla. Sosiaalisen markkinoinnin arvolu-
paukset muodostetaan kohderyhmän näkemysten sekä kerätyn tiedon ja näytön 
perusteella ja ne auttavat aikaansaamaan tavoiteltua sosiaalista hyvää. Arvolu-
pauksien avulla osoitetaan kohderyhmälle, miten toivotun sosiaalisen tavoitteen 
noudattaminen luo heille arvoa, kuten auttaa heitä saavuttamaan haluaman-
sa, ratkaisee ongelmia tai tekee elämästä helpompaa ja parempaa. Arvolupauk-
set ohjaavat sitä, millaisia  interventioita kehitetään ja toteutetaan, ja sosiaalisessa 
markkinoinnissa käytetään lähes aina useampien menetelmien yhdistelmää yh-
teiskunnallisen hyvän aikaansaamiseksi. Arvolupaukset voivat toteutua monessa 
muodossa, kuten palveluina, tuotteina, toimintaperiaatteina, järjestelminä, ympä-
ristöinä, taloudellisina kannustimina, sosiaalisesti hyväksyttyinä seuraamuksina 
tai suositeltuna käyttäytymisenä ja toimintana. (ESMA, 2017, 6.)
Kohderyhmän segmentointi teorian, ymmärryksen, tiedon ja näytön perusteella.
Ymmärryksen kerääminen niistä ihmisistä, joita on tarkoitus auttaa, on so-
siaalisen markkinoinnin avainpiirre, sillä se aikaansaa erityisen lähestymistavan 
yhteisöjen ja yksilöiden tukemiseksi. Kohderyhmän segmentointi on prosessi, jol-
la ryhmitellään yhteen ihmisiä, jotka jakavat samanlaiset uskomukset, asenteet, 
käyttäytymisen ja sosiaaliset paineet. Segmentointi mahdollistaa interventioiden 
mukautetumman kehittämisen yksilöille ja ryhmille. Segmentointi on myös osoi-
tus kansalaisten kunnioittamisesta ja käytännön osoitus sitoutumisesta kansalais-
ten kanssa työskentelemiseen, jotta voidaan toteuttaa heidän tarpeitaan vastaavia 
sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia. (ESMA 2017, 6.)
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Analyysi kilpailevista ja estävistä tekijöistä sekä mahdollisuuksista. Sosiaalisessa 
markkinoinnissa on usein välttämätöntä vaikuttaa myös kilpaileviin tekijöihin, 
jotka yrittävät vaikuttaa kohderyhmään kielteisesti. Ihmisten käyttäytymiseen 
vaikuttavat muun muassa läheiset, media, ympäristötekijät, kulttuuriset tekijät, 
taloudelliset tekijät ja yhteiskunnalliset normit. Kaikki nämä tekijät voivat toimia 
esteenä toivotun sosiaalisen käyttäytymisen omaksumiselle tai ylläpitämiselle. 
Kun vaikuttavat tekijät on tunnistettu, voidaan kehittää strategioita kilpailevien 
tekijöiden ja esteiden vähentämiseksi. Tärkeää on myös selvittää kohdeyhteisön 
vahvuuksia laajemmin ja sosiaalisessa markkinoinnissa muodostetaan yhteen-
liittymiä eri organisaatioiden, sektoreiden, ammattilaisten ja yhteisöjen kanssa 
ja rohkaistaan heitä osallistumaan yhteiskunnallisten haasteiden ratkaisemiseen. 
(ESMA 2017, 6-7.)
Kriittinen ajattelu, reflektiivisyys ja eettinen toiminta. Sosiaalisen markkinoin-
nin prosessi on sekä järjestelmällistä että systeemistä. Siihen kuuluu kattava tut-
kimus, analysointi, looginen suunnittelu, johtaminen ja arviointi. Myös teorian 
hyödyntäminen sekä kriittisen, reflektiivisen ja mukautuvan lähestymistavan 
käyttäminen ovat keskeisiä prosessissa. Refleksiivinen lähestymistapa sitouttaa 
varmistamaan, että sosiaalisen markkinoinnin ohjelmat ovat sekä kulttuurises-
ti hyväksyttäviä että merkityksellisiä. Sosiaalisen markkinoinnin toteutuksessa 
myös arvioidaan jatkuvasti moninaisia ympäristöön, yhteiskuntaan ja talouteen 
liittyviä tekijöitä, joilla on tai saattaa olla vaikutusta asetettuihin sosiaalisiin ta-
voitteisiin. Ohjelmien toteutusta pyritään jatkuvasti sovittamaan ja parantamaan 
uusien mahdollisuuksien, uhkien ja palautteen perusteella. Sosiaalisen markki-
noinnin käytännön toiminnassa huomioidaan myös eettiset näkökohdat mukaan 
lukien hyväksyttävyys, läpinäkyvyys ja mahdollisten hyötyjen ja kustannusten 
tasapainottaminen. (ESMA 2017, 7.)
1.3  Prosessi
Kuten edellä on todettu, sosiaalisen markkinoinnin pääperiaate ja kuusi osate-
kijää määrittelevät ne näkökulmat, jotka kaikissa sosiaalisen markkinoinnin 
prosesseissa tulee toteutua. Prosessin aikana tehtäviä ratkaisuja, valintoja ja käy-
tännön toimia tulee siis arvioida siitä näkökulmasta, ovatko ne pääperiaatteen ja 
osatekijöiden mukaisia. Sosiaalisen markkinoinnin suunnitelmallisen prosessin 
käyttäminen erilaisissa sosiaalisissa ohjelmissa auttaa prosessin hallintaa ja sillä 
on aikaansaatu hyviä tuloksia. French (2018) totesi Euroopan neljännessä sosi-
aalisen markkinoinnin konferenssissa, että sosiaalisen markkinoinnin periaat-
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teiden tuoman lisäarvon tunnistavat yhä suuremmassa määrin sekä hallitukset 
että avainorganisaatiot maailmanlaajuisesti. Sosiaalinen markkinointi nähdään 
avainasemassa organisointiprosessissa, jonka avulla käyttäytymistieteiden, talous-
tieteiden, psykologian, sosiaalisen suunnittelun ja politiikan näkökulmat voidaan 
hyödyntää ja koordinoida. ESMA (2017, 5.) tuo esiin, että eri puolilla maailmaa 
pyritään muodostamaan näkemystä siitä, millainen käyttäytyminen ja uskomuk-
set ovat yhteiskunnallisesti arvokkaita ja miten niitä saataisiin aikaan tai pidet-
täisiin yllä. Sosiaalinen markkinointi on systemaattinen prosessi, joka tukee tätä 
tavoitetta ja keino kehittää kulttuurisesti sopivia ja eettisesti hyväksyttäviä inter-
ventioita, jotka ovat yhteiskunnan tukemia.
Sosiaalisen markkinoinnin näkemys on, että monimutkaisten yhteiskunnallis-
ten ongelmien ratkaiseminen vaatii järjestelmällistä lähestymistapaa monitasoi-
sella ja monisuuntaisella koordinointimenetelmällä (McHugh & Domegan 2013, 
87). Suoraviivaiset mallit tämän päivän sosiaalisten ongelmien ratkaisemiseen ei-
vät useinkaan ole toimivia. Haastavat ongelmat vaativat innovatiivisia ja joustavia 
ratkaisuja, ja sosiaalinen markkinointi antaa sekä viitekehyksen että erilaisia lä-
hestymistapoja sosiaalisten ongelmien ratkaisemiseen. Sosiaalista markkinointia 
voidaan käyttää suunnitelmallisena lähestymistapana sosiaalisiin innovaatioihin. 
Toinen tapa nähdä sosiaalinen markkinointi on käyttää sitä markkinointiperiaat-
teiden sovelluksena, jolla voidaan muokata ohjelmia, jotka ovat vaikuttavampia, 
tehokkaampia ja kestävämpiä edistämään ihmisten sosiaalista hyvinvointia. (Le-
febvre 2013, 9.) 
Sosiaalisen markkinoinnin tarkoituksena ei ole kertoa ihmisille, mitä heidän 
pitäisi tehdä tai pakottaa heitä, vaan se on ymmärtämisen prosessi siitä, mikä 
auttaisi ihmisiä tekemään valintoja ja ryhtymään toimiin, jotka johtaisivat ter-
veempään elämään. Niiden, jotka haluavat tehdä maailmasta terveellisemmän 
paikan, tulee oppia, miten tehdä myönteisistä elämänvalinnoista helppoja ja ha-
luttuja vaihtoehtoja. (French 2017, 13.) Yleisesti tunnistettu haaste tässä ajassa on, 
että ihmiset kyllä tietävät esimerkiksi vähäisen liikunnan ja epäterveellisen ruuan 
haitat ja riskit, mutta eivät tiedosta huolimatta muuta elämäntapaansa terveelli-
semmäksi. Sosiaalinen markkinointi antaa keskeiset näkökulmat, selkeän proses-
sin ja käytännön menetelmiä, joiden avulla voidaan tukea ihmisiä muuttamaan 
käyttäytymistään terveellisempään suuntaan. 
Sosiaalisen markkinoinnin prosessista on löydettävissä erilaisia versioita siitä, 
miten prosessia on kuvattu ja jaoteltu vaiheisiin. Seuraavassa esitettävä prosessi-
kuvaus antaa selkeän ja yksityiskohtaisen kuvauksen sosiaalisen markkinoinnin 
toteutuksesta ja siinä on mukana sosiaalisen markkinoinnin keskeiset vaiheet, 
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tehtävät ja toimenpiteet. Prosessikuvaus on laadittu ECDC:n (European centre 
for disease prevention and control) vuonna 2014 julkaistuun sosiaalisen mark-
kinoinnin oppaaseen. Prosessikuvauksessa on neljä päävaihetta, jotka jakautuvat 
kymmeneen yksityiskohtaisempaan tehtävään, ja lisäksi tuodaan esiin eri tehtä-
viin kuuluvia käytännön toimenpiteitä. Lisäksi ECDC:n oppaassa on prosessin eri 
vaiheissa käytettäviä työkaluja, jotka auttavat sosiaalisen markkinoinnin suunnit-
telussa, toteutuksessa, ohjaamisessa ja arvioinnissa. Koko opas ja työkalut ovat va-
paasti ladattavissa ECDC:n nettisivulta, ja sitä voi suositella jokaiselle sosiaalisen 
markkinoinnin hanketta suunnittelevalle. (ECDC 2014; French 2017, 35.)
TAULUKKO 1. Sosiaalisen markkinoinnin prosessi. Mukaillen ECDC (2014, 40.)
Vaiheet Tehtävät Toimenpiteet
TUTKI
1. Aseta päämäärä ja 
tavoitteet 
1. Perustele miksi tarvitaan toimia kyseiseen sosiaaliseen 
asiaan
2. Määrittele kohderyhmät ja mihin käyttäytymiseen 
halutaan vaikuttaa
3. Aseta tarkat, mitattavat ja saavutettavissa olevat 
tavoitteet
2. Analysoi tilanne ja 
vaikuttavat tekijät
4. Tee analyysi tilanteesta (SWOT tai PESTLE)
5. Tee analyysi mahdollistavista ja kilpailevista tekijöistä 
sekä esteistä 
6. Arvioi olemassa olevaa tietoa ja näyttöä asiasta 
huomioiden eettisyys ja riskit
7. Kartoita, mikä auttaa käyttäytymiseen vaikuttamisessa 
(yhteisö, ympäristö, palvelut, yhteistyötahot jne.)
3. Ymmärrä kohderyhmää 8. Kerää ymmärrystä kohderyhmän tiedoista, asenteista ja 
käyttäytymisestä 
9. Segmentoi kohderyhmä
4. Kehitä ehdotus 
vaihtokaupasta
10. Tee strategia halutun käyttäytymisen edistämiseksi
11. Tee arvolupaus, joka kertoo käyttäytymismuutoksen 
hyödyn kohderyhmälle
5. Valitse 
markkinointimenetelmät
12. Valitse interventioiden muodot ja tyypit (katso luku 
menetelmät)
13. Tee analyysi interventioiden kustannuksista ja 
hyödyistä
TESTAA
6. Testaa ja pilotoi 14. Testaa mahdolliset interventiot ja arvioi niiden 
toimivuutta
15. Tee raportti vaikutuksista kohderyhmän tietoihin, 
asenteisiin ja uskomuksiin
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TOTEUTA
7. Suunnittele toteutus 16. Tee toteutussuunnitelma, jossa on aikaisempien 
vaiheiden aikana kerätty tieto
8. Toteuta ja ohjaa 
toteutusta
17. Seuraa toteutusta, arvioi riskejä ja 
kustannustehokkuutta
18. Tee raportti prosessista huomioiden edistyminen ja 
takaiskut
OPI JA 
VAIKUTA
9. Arvioi ja raportoi 19. Arvioi interventioilla saavutettuja tuloksia ja ohjelman 
vaikuttavuutta
20. Raportoi hankkeen toteuttajia, sidosryhmiä ja 
kohderyhmiä arvioinnin tuloksista
10. Tarkastele ja 
rakenna oppimista
21. Tee ehdotus jatkotoimenpiteistä, levitä tietoa tuloksista 
ja tehdyistä suosituksista
22. Tunnista tulevaisuuden vaikutusmahdollisuudet 
kertoen miten muokata ja parantaa toimintaa, kun 
pyritään vaikuttamaan samaan käyttäytymiseen jatkossa
Prosessin vaiheet esitellään tarkemmin seuraavissa alaluvuissa.
1.3.1 Tutkiminen
Tutkimuksella ja tiedon keräämisellä on keskeinen rooli sosiaalisen markkinoin-
nin prosessissa. French (2017, 37) korostaa, että ajan ja resurssien panostamisella 
tutkimusvaiheeseen saavutetaan ratkaisevaa hyötyä. Se varmistaa, että resurs-
sit ja aika prosessin jatkossa voidaan käyttää suurimman mahdollisen vaikutuk-
sen aikaansaamiseksi. Se tarjoaa hyödyllisen keinon sitouttaa ja saada liikkeelle 
prosessin toteutuksen kannalta keskeiset kumppanit ja sidosryhmät sekä antaa 
ymmärryksen ja näkökulmat joihin kaikki työ jatkossa voidaan perustaa. Tutki-
musvaihe muodostaa myös pohjan näytölle asettamalla selkeät hypoteesit ja ta-
voitteet, joita voidaan prosessin aikana testata, arvioida ja raportoida.
Tutkimusvaiheen ensimmäinen tehtävä on päämärän ja tavoitteiden asettami-
nen. Aluksi tunnistetaan ongelma ja perustellaan sen ratkaisemisen tarpeellisuutta 
ja järkevyyttä osoittamalla millaisia sosiaalisia, terveydellisiä, taloudellisia ja po-
liittisia seuraamuksia ongelmalla on. Tämän jälkeen määritellään kohderyhmä(t) 
ja se, mihin käyttäytymiseen pyritään vaikuttamaan, jotta ongelmaan saataisiin 
ratkaisu. Tavoitteiden asettamisessa huomioidaan SMART-vaatimukset, joita ovat 
täsmällisyys (Specific), mitattavuus (Measurable), saavutettavuus (Achievable), 
luotettavuus (Reliable) ja aikasidonnaisuus (Time bound). Tavoitteiden määritte-
lylle asetetut vaatimukset varmistavat, että tavoitteiden toteutumista voidaan sel-
keästi mitata ja näin arvioida prosessin vaikuttavuutta sekä mahdollista tarvetta 
muutoksiin. (ECDC 2014, 22.; French 2017, 37-38.)
Toinen tutkimusvaiheen tehtävä sisältää analyysien tekemistä, tiedon han-
kintaa ja sidosryhmien kartoittamisen. Tilanneanalyysillä tunnistetaan tekijöitä, 
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joilla on vaikutusta toteutukseen tai kohderyhmän vastaanottavaisuuteen ja sen 
tekemisessä voi hyödyntää SWOT-analyysiä (vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-
suudet, uhat) tai PESTLE-analyysiä (poliittiset, ympäristölliset, sosiaaliset, tek-
nologiset, oikeudelliset ja eettiset kysymykset). Analyysi käyttäytymismuutoksen 
esteistä, kilpailevista tekijöistä ja omaksumista mahdollistavista tekijöistä antaa 
ymmärryksen siitä, mikä tai ketkä vaikuttavat kohderyhmän käyttäytymiseen, ja 
tämä auttaa valitsemaan menetelmiä, joilla voidaan vaikuttaa näihin tekijöihin. 
Tiedon kerääminen eri lähteistä sekä eettisten näkökohtien tarkastelu ja mahdol-
listen riskien tunnistaminen ovat keskeisiä toimia kokonaiskuvan muodostami-
seksi tilanteesta. Tärkeää on myös tunnistaa kaikki ne tahot, jotka voivat auttaa 
kohderyhmän käyttäytymiseen vaikuttamisessa, kuten yhteisöt, organisaatiot, si-
dosryhmät ja terveyspalvelut. Laajan sidosryhmän rakentaminen luo hyvän poh-
jan tavoitteen saavuttamiselle. (ECDC 2014, 23-24.; French 2017, 38.)
Ymmärryksen muodostaminen kohderyhmästä on tutkimusvaiheen kolmas 
tehtävä. Tietoa voidaan kerätä erilaisilla tutkimusmenetelmillä, kuten haastat-
teluilla, kyselyillä tai havainnoimalla ja tarkoituksena on koota yhteenveto siitä, 
mitä kohderyhmästä tiedetään, mihin he uskovat, mitä he tuntevat ja mitä teke-
vät. Saadun tiedon avulla kohderyhmä jaetaan eri segmentteihin eli pienempiin 
ryhmiin siten, että samaan segmenttiin kuuluvilla on samanlaisia uskomuksia, 
asenteita ja käyttäytymismalleja. (French 2017, 38.) Kohderyhmää ja segmentoin-
tia käsitellään tarkemmin tämän opinnäytetyön luvussa 2.
Neljäs tutkimusvaiheen tehtävä on kehittää kohderyhmälle houkutteleva eh-
dotus käyttäytymisen muuttamiseksi vaihtokaupan ja arvolupauksen avulla. Jotta 
yksilö motivoituisi muuttamaan käyttäytymistään, on hänen koettava muutok-
sesta koituvan hänelle jotain arvoa ja hyötyä. Vaihtokauppa perustuu havaintoon 
siitä, että ihmisillä on taipumus muuttaa käytöstä silloin, kun he huomaavat sen 
olevan etujensa mukaista. Sellaiset asiat ja toiminta, jotka saavat voimaan parem-
min tai tekevät olon turvallisemmaksi tai arvostetummaksi, koetaan arvokkaiksi 
ja niillä on vaikutusta käyttäytymiseen. Jos halutaan vaikuttaa ihmisten käyt-
täytymiseen, on ymmärrettävä, mitä he arvostavat, jotta voidaan kehittää me-
netelmiä, järjestelmiä, tuotteita ja palveluita, joihin ihmiset sitoutuvat tai joita 
he haluavat käyttää. (ECDC 2014, 8.) On hyödyllistä listata toivotun käyttäy-
tymisen hyödyt ja ilmaista ne tavalla, joka vetoaa kohderyhmä mieltymyksiin ja 
uskomuksiin. Arvolupauksella esitetään kohderyhmälle, miten toivotun käyttäy-
tymisen noudattamisen hyödyt lisäävät sitä, mitä he arvostavat, ja vähentävät kus-
tannuksia ja esteitä. Tämä arvolupaus ohjaa käytettävien menetelmien valintaa 
sekä markkinointitaktiikoita. (French 2017, 39.) 
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Tutkimusvaiheen lopussa valitaan käyttäytymiseen vaikuttamisen menetelmiä 
hyödyntäen kaikkea kerättyä tietoa, ymmärrystä ja näkökulmia. Mahdollisista 
menetelmistä tehdään kustannusten ja hyötyjen analyysi, jossa arvioidaan, millä 
menetelmillä voidaan hyödyntää käytössä olevia resursseja tehokkaimmin ja saa-
vuttaa suurin mahdollinen vaikutus käyttäytymiseen (French 2017, 41). Sosiaa-
lisen markkinoinnin menetelmät jaetaan eri tyyppeihin ja muotoihin ja niiden 
yhdistelmillä pyritään vaikuttamaan tehokkaasti siihen, että kohderyhmä omak-
suu toivotun käyttäytymisen. Menetelmiä käsitellään tarkemmin tämän opinnäy-
tetyön luvussa 3.
 
1.3.2 Testaaminen
Testausvaiheessa kokeillaan vaihtoehtoisia menetelmiä ja arvioidaan, mitkä me-
netelmät ovat toimivimpia kullekin kohderyhmän segmentille. Keskeistä on huo-
mioida eettiset näkökulmat ja arvioida menetelmiä myös käytettävissä olevan ajan 
ja budjetin perusteella. Tarkoituksena on koota raportti siitä, millaista menetel-
mien yhdistelmää kannattaa käyttää varsinaisessa toteutuksessa. Raportissa tu-
lee olla tieto menetelmien välittömistä vaikutuksista kohderyhmän tietoisuuteen, 
tietoihin, asenteisiin ja uskomuksiin. Testausvaiheessa on myös mitattava lyhyen 
aikavälin vaikutuksia käyttäytymiseen sekä käytettyjen menetelmien hyväksyttä-
vyyttä ja tehokkuutta. Testausvaiheessa voidaan myös kokeilla ja kehittää proses-
sin arvioinnissa tarvittavan tiedon keräämistä ja analysointia. (French 2017, 41.) 
1.3.3. Toteuttaminen
Toteutusvaiheen alussa laaditaan toteutussuunnitelma, joka perustuu tutkimus-
vaiheen ja testausvaiheen aikana kerättyyn tietoon, tuloksiin ja oppimiseen. 
Toteutussuunnitelmassa kuvataan, kuinka ohjelmaa hallinnoidaan, miten rapor-
toidaan rahoittajia, sponsoreita, sidosryhmiä ja kohderyhmiä, kuinka hallitaan 
riskejä ja mahdollisuuksia ja millä tavoin ohjelman vaikutuksia ja tehokkuutta 
seurataan. Suunnitelmassa on kuvaus ongelmasta, sidosryhmistä ja segmenteis-
tä sekä selkeät käyttäytymistavoitteet joka segmentille. Tutkimusvaiheessa teh-
dyt analyysit tilanteesta, kilpailevista tekijöistä, esteistä ja mahdollisuuksista ovat 
mukana suunnitelmassa, samoin eettisten kysymysten huomioon ottaminen. To-
teutussuunnitelma sisältää tiedon menetelmistä, tuotteista ja palveluista, joita to-
teutuksessa aiotaan käyttää sekä kuvauksen odotettavissa olevista vaikutuksista 
kullekin kohderyhmälle. Suunnitelmassa on selkeä budjetti ja kuvaus siitä, kuin-
ka sitä käytetään sovittujen tavoitteiden saavuttamiseen. Arviointistrategia sisältää 
vaikutusarvion eli lyhyen aikavälin muutosten mittaamisen, prosessiarvion eli in-
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terventioiden tehokkuuden mittaamisen sekä tulosarvioinnin eli käyttäytymisen 
muutoksen mittaamisen. Toteutussuunnitelman tulee olla kaikkien sidosryhmien 
ja kumppaneiden saatavilla. (ECDC 2014, 31.; French 2017, 41-42.)
Ohjelman toteutuksen aikana on välttämätöntä arvioida, onko jokainen mu-
kana oleva kumppani tehnyt sen, mitä on sovittu, ja kuinka hyvin he ovat muka-
na ohjelmassa. Samoin tulee tarkastella ja hallita toteutukseen liittyviä riskejä sekä 
tarkkailla mahdollisuuksia ja tunnistaa tapoja niiden hyödyntämiseen toteutus-
ta säätämällä. Budjetin tarkalla seurannalla ja hallinnoinnilla voidaan varmistaa, 
ettei tule merkittäviä kustannusten ylityksiä tai alituksia ja että toteutus tehdään 
mahdollisimman kustannustehokkaalla tavalla. Toteutuksen aikana kerätään ja 
analysoidaan tietoa prosessin etenemisestä ja takaiskuista sekä lyhyen aikavälin 
vaikutuksista ja raportoidaan niistä säännöllisesti sidosryhmiä ja kumppaneita. 
Ohjelman henkilöstön tulee käyttää tätä seurantatietoa ohjelman interventioiden 
säätämiseksi ja tarkentamiseksi ohjelman edetessä. (French 2017, 42.)
1.3.4 Oppiminen ja vaikuttaminen
Tässä vaiheessa keskitytään keräämään ja levittämään tuloksia ohjelman vaiku-
tuksista ja tehokkuudesta. Tarkoituksena on myös auttaa toimijoita ja heidän taus-
taorganisaatioitaan oppimaan siitä, mikä toimi hyvin ja mikä ei, jotta tätä tietoa 
voidaan käyttää tehtäessä päätöksiä jatkohankkeista tai uusista ohjelmista. Tulos-
ten arviointi perustuu tutkimusvaiheessa määriteltyihin täsmällisiin tavoitteisiin 
(SMART) ja se tehdään toteutusvaiheessa kehitetyn arviointistrategian mukaises-
ti. Arvioinnissa kerrotaan, kuinka moni osallistui ohjelmaan tai käytti tarjottuja 
palveluita ja millaisia olivat välittömät vaikutukset, kuten tiedon lisääntyminen, 
toivotun käyttäytymisen lisääntyminen tai palveluiden käyttämisen lisääntymi-
nen. Samoin kirjataan kaikkien käytettyjen menetelmien tulokset sekä koko oh-
jelman pitkän aikavälin vaikutus käyttäytymiseen ja sen seuraukset. Myös eri 
sidosryhmien ja kumppaneiden osuus ohjelman tavoitteiden saavuttamiseen tulee 
arvioida. Arvioinnin tuloksista raportoidaan sidosryhmiä, kumppaneita, ohjel-
man henkilöstöä ja kohderyhmiä. (ECDC 2014, 31, 33.; French 2017, 42.)
Lopuksi varmistetaan, että ohjelman arvioinnista saatua oppimista ja ohjel-
man yksittäisiä osatekijöitä voidaan hyödyntää tulevaisuuden interventioiden 
muotoilussa sekä budjetoinnin suunnittelussa. Tämä voidaan toteuttaa tekemällä 
suunnitelma siitä, miten tulevaisuudessa voidaan hyödyntää, soveltaa ja parantaa 
ohjelman antamia oppeja pyrittäessä vaikuttamaan samaan käyttäytymiseen. Oh-
jelman arvioinnin perusteella voidaan myös esittää suosituksia sellaisista toimis-
ta, joihin poliitikkojen, suunnittelijoiden, asiantuntijoiden ja sidosryhmien tulisi 
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ryhtyä. Tulosten ja suositusten levittämistä laajemmalle yleisölle voidaan toteuttaa 
mm. julkaisujen, esitelmien ja konferenssien kautta. (French 2017, 42-43.)
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2 ASIAKASYMMÄRRYS 
SOSIAALISESSA 
MARKKINOINNISSA
2.1 Asiakasymmärryksen muodostaminen
Sosiaalisen markkinoinnin keskeinen lähtökohta ja onnistumisen edellytys on 
saada ymmärrys niistä ihmisistä, joiden hyvinvointia pyritään parantamaan. Asi-
akasymmärrys tarkoittaa sitä, että tunnetaan kohderyhmän tausta, nykytilanne 
ja miten toimia parhaiten heidän kanssaan. Kohderyhmän nykyinen elämäntapa, 
toiveet ja tavoitteet on huomioitava, ennen kuin yritetään vaikuttaa heihin mil-
lään sosiaalisen markkinoinnin interventiolla. On kohtuutonta ja epäeettistä vaa-
tia kohderyhmää muuttamaan käyttäytymistään, ellei heillä esimerkiksi ole varaa 
tai tarvittavia keinoja tehdä niin. (Robinson-Maynard ym. 2013, 44.) 
Asiakasymmärryksen muodostamiseen tarvitaan tietoa eri lähteistä, ja niitä 
yhdistämällä voidaan luoda ehdotuksia siitä, millä keinoin kohderyhmän käyt-
täytymiseen voidaan vaikuttaa. Tutkimustiedon lisäksi voidaan hyödyntää asian-
tuntijoiden ja sidosryhmien näkökulmia, aiheeseen liittyviä sosiaalisen median 
analyysejä sekä tehtyjä asiakaskartoituksia ja palveluiden arviointeja. Kirjallisuus-
katsaukset toteutuneista hankkeista antavat arvokasta tietoa ja media-analyysit 
auttavat ymmärtämään sosiaalisia, poliittisia ja kulttuurisia näkökulmia. Tiedon 
saamiseen suoraan kohderyhmältä voidaan käyttää erilaisia tutkimusmenetelmiä 
kuten haastattelut, kyselykaavakkeet, havainnointi tai työpajat kohderyhmän 
kanssa. (McVey & Crosier 2017, 110.)
Tiedon kerääminen ja tutkimus sosiaalisessa markkinoinnissa eivät tähtää ku-
vauksen muodostamiseen ihmisistä vaan keskeistä on ymmärtäminen, empatia 
ja oivaltaminen. Täytyy oppia, miten ja miksi ihmiset ajattelevat ja toimivat eikä 
keskittyä ainoastaan siihen, mitä he vastaavat kysymyksiin. Puhuttu kieli ei ole 
sama kuin ajatukset ja kokemukset, ja on tärkeää huomioida myös se, että tun-
teilla on keskeinen rooli päätöksenteossa ja suurin osa tunteista ja oppimisesta on 
tiedostamatonta. Empaattisesti suunnattujen menetelmien käyttäminen on avain-
asemassa tutkimuksessa, sillä ne auttavat paljastamaan ihmisten tiedostamatto-
mia tarpeita sekä tunteita, jotka ohjaavat heidän käyttäytymistään. Empaattinen 
lähestymistapa mahdollistaa maailman katsomisen toisten silmin, sen ymmär-
tämisen heidän kokemustensa pohjalta ja tuntemisen heidän tunteidensa kautta. 
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Näin voidaan vastata sosiaalisiin ongelmiin merkityksellisemmin ja tehokkaam-
min. Ymmärtäminen ja empatia ovat alusta, jolta voidaan kehittää oivalluksia an-
tamaan tietoa sosiaalisen markkinoinnin prosessin eri vaiheisiin. (Lefebvre 2013, 
158-163, 184.)
Yksi keino hyödyntää ja koota yhteen eri lähteistä ja eri menetelmillä koottua 
tietoa on muodostaa kuvitteellisia persoonia tai arkkityyppejä, jotka kuvaavat nii-
tä ihmisiä, joihin pyritään vaikuttamaan. Arkkityyppien avulla voidaan herättää 
persoonat henkiin ja saada näkökulmia siitä, mikä heitä motivoi, mitkä tunteet 
herättävät heissä vastakaikua ja mihin toimiin he ovat valmiita sitoutumaan. Ark-
kityypille annetaan nimi ja elämäntilanne, kuten ikä, koulutus, perhetilanne ja 
työtilanne. Arvot ja lähestymistapa elämään sekä tunteet ja asenteet kohteena 
olevaan käyttäytymiseen määritellään. Samoin kuvataan, millaiseen toimintaan 
persoona olisi valmis osallistumaan ja missä paikoissa tai millä välineillä (soitto, 
viesti, sosiaalinen media jne.) hänet voidaan tavoittaa. Persoonalle määritellään 
henkilökohtaiset piirteet, jotka ovat merkityksellisiä ongelman ratkaisemiseksi yh-
dessä, kuten harrastukset, kiinnostuksenkohteet, asenteet terveyttä kohtaan, mie-
lihyvän ja inspiraation lähteet sekä asiat, jotka elämässä ovat kontrollissa tai pois 
kontrollista. Persoonalle annetaan myös fiktiivinen kommentti siitä, mikä merkit-
see hänelle eniten suhteessa hankkeen tavoitteisiin, kuten millaista hyötyä tai ar-
voa hän hakee tai mikä motivoi kokeilemaan uusia asioita. Kerätyn tiedon avulla 
luodut arkkityypit auttavat hankkeen henkilöstöä muodostamaan yhteisen käsi-
tyksen eri ihmistyypeistä, joihin pyritään vaikuttamaan. Haasteellista on luoda 
persoonia, jotka eivät ole stereotyyppejä, vaan jotka inspiroivat hankkeen henki-
löstöä kysymään mitä persoona ajattelisi hankeen toteutukseen liittyvistä ideoista 
tai keinoista. (Lefebvre 2013, 163-166.)
2.2. Kohderyhmä
Kohderyhmän keskeinen rooli näkyy sosiaalisen markkinoinnin kaikissa kuudes-
sa osatekijässä. Tavoitteiden asettamiseen ja kansalaislähtöisyyden toteutumiseen 
tarvitaan tietoa ja ymmärrystä kohderyhmästä. Arvolupausten muodostaminen 
ja kohderyhmän segmentointi edellyttävät syvää ymmärrystä ihmisten arvoista, 
asenteista ja käyttäytymisestä. Kilpailevien tekijöiden, esteiden ja mahdollisuuk-
sien tunnistamiseksi on ymmärrettävä kohderyhmän elämäntilannetta ja siihen 
vaikuttavia tekijöitä. Kriittinen ajattelu, reflektiivisyys ja eettisyys toteutuvat osit-
tain siten, että kohderyhmä on mukana suunnittelemassa, toteuttamassa ja arvi-
oimassa sosiaalisen markkinoinnin prosessia. 
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Lefebvre (2013, 53-54.) korostaa, että vaikka lopullisena tavoitteena olisi tuot-
taa hyötyä kaikille, on mietittävä mitkä ovat keskeisiä ryhmiä juuri tässä ohjel-
massa ja olemassa olevilla resursseilla. Keskeinen ryhmä voi muodostua ihmisistä, 
joilla on jokin rooli, osuus tai kiinnostus käsiteltävään ongelmaan: ihmisistä joi-
den elämään ongelma vaikuttaa suoraan, tuotteiden tai palveluiden tarjoajista, 
resursseista päättävistä, eri organisaatioiden päätöksentekijöistä tai poliittisista 
päättäjistä. Kohderyhmän asettaminen etusijalle valintoja tehtäessä sitouttaa re-
surssien jakamiseen ja uniikkien markkinointimenetelmien kehittämiseen kysei-
selle ryhmälle. 
Ensisijainen kohderyhmä ovat varsinaiset hyödynsaajat, mutta on tärkeää tar-
kastella asiaa myös laajemmin ja määritellä ylemmän tason kohderyhmiä, jot-
ka voivat auttaa tavoitteeseen pääsemisessä. Poliittisten päättäjien sekä säädösten 
ja lakien tekijöiden osallistumisella yhteistyöryhmien kautta voidaan vahvistaa 
viestiä käyttäytymisen muutoksesta. Myös sellaisten tavaroiden tai palveluiden 
tuottajat ja toimittajat, joita tarvitaan tavoitteeseen pääsemiseksi, voivat osaltaan 
auttaa tavoitteen saavuttamisessa. (Robinson-Maynard ym. 2013, 47.) Kohderyh-
miä määritellään myös tarkastelemalla ensisijaisen kohderyhmän sosiaalista ym-
päristöä. Tunnistamalla toissijaisia kohderyhmiä, jotka vaikuttavat varsinaiseen 
kohderyhmään tai kolmannen tason kohderyhmiä, joilla saattaa olla vaikutusta 
kohderyhmään, voidaan tehostaa vaikutusta varsinaiseen kohderyhmään. Esimer-
kiksi lasten ollessa ensisijainen kohderyhmä, vanhemmat ovat toissijainen kohde-
ryhmä ja lasten harrastuksista voi löytyä kolmannen tason kohderyhmiä. Nämä 
ryhmät voivat toimia välittäjinä sille, että lapset omaksuvat tavoitteena olevan 
käyttäytymisen tai toimintatavan. (French 2017, 38.)
2.3 Segmentointi
Kun kohderyhmä on määritelty, jaotellaan se eri segmentteihin, jotta voidaan 
suunnata käytännön toimintaa vielä tarkemmin. Kohderyhmän segmentoinnil-
la toimenpiteet ja käytetyt menetelmät voidaan räätälöidä kullekin segmentille 
omanlaisiksi. Hyvä segmentointi helpottaa kampanjan sanoman vastaanotta-
mista ja usein on tarpeellista käyttää eri segmenteille erilaisia strategioita saman 
viestin perille saamiseksi. Kohdennetuilla viestintästrategioilla sanomasta tulee 
merkityksellisempi ja se tyydyttää ryhmän tarpeet, toiveet ja motiivit huomioiden 
erot kielessä, ymmärryksessä ja kulttuurissa. (Robinson-Maynard ym. 2013, 47.) 
Huolellinen kohderyhmien segmentointi ja valinta ovat pohjana kaikille muille 
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markkinointitoimille, sisältäen taustatekijöiden ja kontekstin analysoinnin, käy-
tettävien strategioiden määrittämisen ja markkinointimenetelmien käytön Le-
febvre (2013, 53-54).
Segmentointi perustuu kohderyhmästä muodostettuun asiakasymmärrykseen 
ja se voidaan tehdä erilaisten kohderyhmää kuvaavien muuttujien avulla. Tyypil-
lisiä muuttujia kuten ikä, perhetilanne tai sukupuoli keskeisempää on huomioida 
erilaisia kohderyhmän käyttäytymiseen liittyviä tekijöitä sekä psykograafisia teki-
jöitä. Käyttäytymiseen liittyen voidaan tarkastella esimerkiksi yksilöiden kokemia 
hyötyjä, esteitä tai toiveita suhteessa tavoiteltavaan käyttäytymiseen. Tyypilliset 
psykograafiset tekijät segmentoinnille liittyvät yksilöiden asenteisiin, motivaati-
oon, arvoihin tai elämäntapaan. Segmentoinnin avulla kohderyhmästä voidaan 
muodostaa samankaltaisten yksilöiden alaryhmiä, jolloin menetelmien ja toimen-
piteiden kohdentaminen ja muokkaaminen eri alaryhmille mahdollistuu. (Tukia 
ym. 2012, 68-71.) 
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3 SOSIAALISEN MARKKINOINNIN   
  MENETELMÄT
3.1 Menetelmillä pyritään vaikuttamaan 
käyttäytymiseen
Sosiaalisen markkinoinnin toteutuksessa käytettävät menetelmät eivät ole ainoas-
taan sosiaaliselle markkinoinnille tyypillisiä, vaan niitä käytetään laajalti markki-
noinnissa ja erilaisissa sosiaalisissa ohjelmissa. (ESMA 2017, 8.) Mahdollisimman 
tarkoituksenmukaisten menetelmien valitseminen sosiaalisen markkinoinnin pro-
sessissa tapahtuu pääperiaatteen ja kuuden osatekijän näkökulmat huomioiden, eri 
tieteenalojen teoriatietoa hyödyntäen, tutustumalla aikaisemmin toteutettuihin 
ohjelmiin ja muodostamalla ymmärrys kohderyhmästä. Kaikkea koottua tietoa 
hyödyntämällä voidaan arvioida, mitkä menetelmät olisivat tehokkaita aikaan-
saada toivottu käyttäytymisen muutos kohderyhmässä. Riittävästi aikaa ja työ-
tä kannattaa käyttää aikaisempiin prosesseihin tutustumiseen, sillä niistä löytää 
menetelmiä, jotka ovat jo käytännössä kokeiltuja ja hyviksi todettuja. Huomioi-
tava kuitenkin on, että menetelmien suora kopiointi sellaisenaan ei useinkaan ole 
tarkoituksenmukaista, vaan niitä tulee muokata sopivammaksi juuri kyseiselle 
kohderyhmälle. 
Sosiaalisessa markkinoinnissa sovelletaan markkinointiviestinnän periaatteita 
ja nykyajan markkinointiajattelua erilaisiin terveyttä ja hyvinvointi edistäviin toi-
menpiteisiin. Markkinoinnin työkalupakkia käyttäen toteutetaan käyttäytymi-
sen muuttamiseen tai positiivisen käyttäytymisen ylläpitämiseen tähtääviä toimia. 
Keskeistä on todellisten ratkaisujen etsiminen, joka voi vaatia vaikkapa uusien la-
kien lobbaamista poliitikoille, fyysisten rakenteiden muuttamista käyttäytymisen 
mahdollistamiseksi tai uusien tuotteiden tai palveluiden kehittämistä, toisin sa-
nottuna mitä tahansa sellaista, jolla huomataan olevan merkitystä käyttäytymisen 
muuttamisen kannalta. (FSMA 2018.) Markkinointiajattelun neljää periaatetta, 
(4 P’s)
tuote (Product), hinta (Price), paikka (Place) ja myynninedistäminen (Promo-
tion), hyödynnetään ja sovelletaan, jotta toivottu käyttäytymisen muuttaminen 
on kohderyhmälle kiinnostava, houkutteleva ja mahdollinen. (Tukia ym. 2012, 
78.) 
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Sosiaalinen markkinointi auttaa tunnistamaan ja sisällyttämään laajan valikoi-
man näyttöön ja tietoon perustuvia menetelmiä, joiden on osoitettu vaikuttavan 
käyttäytymisen muutokseen yksilöissä, organisaatioissa, sosiaalisissa verkostois-
sa, yhteisöissä, liiketoiminnassa ja politikassa. Sosiaalinen markkinointi perustuu 
ymmärrykseen siitä, että käyttäytymisen muutos on prosessi eikä pelkkä tapahtu-
ma ja usein sen aikaansaaminen vaatii pitkäaikaisia toimenpiteitä. Rakentamalla 
pitkäkestoisia suhteita voidaan saavuttaa merkittävää hyötyä etenkin silloin, kun 
käsitellään sellaisia aiheita, joissa luottamuksen on voitu osoittaa olevan avainte-
kijä toivotun käyttäytymisen noudattamiselle. (ECDC 2014, 5-6.) Menetelmien 
valinnassa hyödynnetään käyttäytymisteorioiden antamaa tietoa siitä, miten käyt-
täytymiseen voidaan vaikuttaa. Sosiaalinen markkinointi voi auttaa navigoimaan 
eri teorioiden muodostaman monimutkaisen kentän läpi ja suodattamaan teori-
asta käytännöllisiä näkökulmia, joita voidaan käyttää menetelmien valinnassa ja 
muotoilussa. (French 2017, 84.)
Vaihtokaupan periaate on keskeinen sosiaalisessa markkinoinnissa. Jotta ih-
minen on valmis vaihtamaan nykyisen käyttäytymisen toivottuun käyttäytymi-
seen, on hänen koettava saavansa tässä vaihtokaupassa hyötyä itselle. French (2017, 
12) toteaa, että muuttaakseen käyttäytymistään ihmisten on uskottava, että sii-
tä saatava palkinto on muutokseen käytetyn ponnistelun, ajan ja muiden koitu-
neiden kustannusten arvoinen. Tässä on usein sosiaalisen markkinoinnin haaste, 
sillä muutoksen hyödyt tulee pystyä kertomaan kohderyhmälle konkreettisesti, 
houkuttelevasti ja vakuuttavasti. Kohderyhmän luottamustasoa tulee kasvattaa 
saamalla heidät tuntemaan, että he pystyvät ja haluavat saavuttaa tavoitellun käyt-
täytymismuutoksen omaksi hyväkseen (Robinson-Maynard ym. 2013, 48). Muu-
toksen hyöty ei myöskään yleensä toteudu heti, vaan vaatii sitoutumista ja uuden 
käyttäytymisen jatkamista pitkäjänteisesti. 
3.2 Menetelmien tyypit
Sosiaalisessa markkinoinnissa käytetään useita eri menetelmiä (marketing mix), 
jotta saataisiin muodostettua mahdollisimman tehokas menetelmien yhdistelmä 
käyttäytymismuutoksen aikaansaamiseksi. Menetelmät jaetaan viiteen päätyyp-
piin sen mukaisesti, millä keinolla käyttäytymiseen pyritään vaikuttamaan. Osa 
keinoista kohdistuu suoraan kohderyhmään, osa puolestaan muutosta rajoittaviin 
tai mahdollistaviin ympäristötekijöihin, kuten palveluihin, yhteiskunnan sään-
töihin tai fyysisen ympäristön muokkaamiseen. Kun sosiaalisen markkinoinnin 
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menetelmillä vaikutetaan kohderyhmän ulkopuolisiin ympäristötekijöihin, pu-
hutaan ylemmän tason sosiaalisesta markkinoinnista. Sillä pyritään muuttamaan 
ympäristötekijöitä sellaisiksi, että ne tukevat ja mahdollistavat kohderyhmän ta-
voitellun käyttäytymisen.
TAULUKKO 2. Menetelmien tyypit. Mukaillen ECDC (2014, 13.); French (2017, 79.)
SÄÄNTELY
käyttää sääntöjä, lainsäädäntöä, valvontaa, vaatimuksia, säätelyä, 
rajoituksia, esteitä ja kannustimia edistämään käyttäytymisen 
muutosta
TIEDOTUS JA VIESTINTÄ antaa tietoa ja näyttöä asiasta: tiedottaa, kommunikoida, innostaa, antaa alkusysäys, muistuttaa, vahvistaa, herättää tietoisuutta ja selittää 
MUOTOILU
muokata ja muuttaa fyysistä ympäristöä, tuotteita, palveluita, 
teknologiaa ja prosesseja siten, että ne tukevat käyttäytymisen 
muutosta
OPETTAMINEN
mahdollistaa, sitouttaa, kehittää taitoja, innostaa, rohkaista, motivoida 
ja vahvistaa kriittisen ajattelun taitoja, jotta käyttäytymismuutos 
tapahtuisi
TUKEMINEN
tarjota tuotteita, palveluita ja järjestelmiä, jotka keskittyvät 
ennaltaehkäisyyn, huolenpitoon, hoitoon ja sosiaaliseen 
verkostoitumiseen käyttäytymismuutoksen edistämiseksi
3.3 Menetelmien muodot
Edellä esitettyjä käyttäytymiseen vaikuttamisen keinoja toteutetaan sosiaalisessa 
markkinoinnissa neljässä eri muodossa. Erilaisia vaikuttamisen muotoja käyttä-
mällä tuetaan kohderyhmää uuden käyttäytymisen omaksumisessa ja nykyisestä 
ei-toivotusta käyttäytymisestä irti pääsemisessä. Toivotun käyttäytymisen omak-
sumiseen voidaan ohjata halaamalla (Hug) tai ystävällisesti tuuppaamalla (Nud-
ge), jotka perustuvat myönteiseen kokemukseen tai palkkioon. Käyttämällä 
tönäisyä (Shove) tai läimäystä (Smack) pyritään negatiivisen kokemuksen tai 
rangaistuksen avulla estämään ei-toivotun käyttäytymisen jatkamista. Halaus 
ja läimäys ovat vaikuttamisen muotoja, jotka kohderyhmä selkeästi tiedostaa ja 
niistä on heille konkreettinen seuraamus. Tuuppaus ja tönäisy puolestaan ovat 
kohderyhmälle tiedostamattomampia ja ilmenevät esimerkiksi yhteiskunnan toi-
mintatapoina, sääntöinä ja rajoitteina, joilla pyritään aikaansaamaan toivottua 
käyttäytymistä. (French 2017, 40.)
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TAULUKKO 3. Menetelmien muodot. Mukaillen French (2017, 40.)
HALAUS
Oma tietoinen päätös
Palkkio noudattamisesta, kuten mahdollisuus 
kokeilla ilmaiseksi uusia liikuntalajeja ja 
mielihyvän tunne liikunnasta
LÄIMÄYS
Oma tietoinen päätös
Rangaistus noudattamatta jättämisestä, kuten 
jälki-istunto tupakoinnista koulussa
TUUPPAUS
Heikosti tiedostettu ja automaattinen
Myönteinen seuraamus noudattamisesta, 
kuten uusien ihmisten tapaaminen 
liikuntaharrastuksen myötä
TÖNÄISY
Heikosti tiedostettu ja automaattinen
Kielteinen seuraamus noudattamatta 
jättämisestä, kuten tupakan kalleus korkean 
veron vuoksi
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS
4.1 Menetelmänä kirjallisuuskatsaus
Tutkimus toteutettiin kirjallisuuskatsauksen menetelmän mukaisesti. Fink (2014, 
3-10) toteaa, että kirjallisuuskatsaus on systemaattinen, selkeä ja toistettavissa ole-
va menetelmä tunnistaa, arvioida ja yhdistää tutkijoiden tuottamaa tietoa. Kir-
jallisuuskatsauksella voidaan kuvailla ja selittää nykyistä tietämystä tutkimuksen 
kohteena olevasta asiasta, jotta saadaan luotettavaa tietoa ohjaamaan käytännön 
toimintaa. Kirjallisuuskatsauksella voidaan myös tunnistaa tehokkaita tutkimus- 
ja kehittämismenetelmiä tai sitä voidaan käyttää tutkittavan asian tärkeyden pe-
rustelemiseksi haettaessa rahoitusta kehittämistyöhön. Edellä esitetyt näkökulmat 
perustelevat hyvin kirjallisuuskatsauksen valitsemista menetelmäksi tähän tutki-
mukseen, sillä tarkoituksena oli koota ja analysoida näyttöön perustuvaa tietoa 
sosiaalisen markkinoinnin käytöstä nuorten aikuisten liikunnan ja terveellisen 
ruokavalion edistämisessä.
Tutkijoiden sekä sosiaalisen markkinoinnin toimijoiden keskuudessa on koet-
tu tarvetta tehdä systemaattisia kirjallisuuskatsauksia sosiaalisen markkinoinnin 
tehokkuuden osoittamiseksi, nykyisten käytäntöjen ja strategioiden tutkimisek-
si ja toteutuksen arvioimiseksi akateemisista näkökulmista. (Truong & Dang 
2017, 185.) Tutkijoiden kiinnostus sosiaaliseen markkinointiin on lisääntynyt, 
sillä julkaistujen tutkimusartikkeleiden määrä on kasvanut. Truongin (2014, 18) 
toteuttamassa systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa haettiin kansainvälisistä 
tietokannoista artikkeleita vuosilta 1998–2012 ja niitä saatiin analyysiin yhteensä 
867 kappaletta.  Artikkeleiden määrä kasvaa selvästi tarkasteltaessa niiden julkai-
suajankohtaa viiden vuoden ajanjaksoissa: 21,5 % (1998–2002), 28,5 % (2003–
2007) ja 50 % (2008–2012). 
4.2 Tutkimuskysymykset
Tämä tutkimus liittyi Tsemppaa hyvä fiilis -hankkeeseen, joten tutkimuskysy-
mysten määrittämiseen vaikutti hankkeen tarve saada toteutuksen suunnitte-
luun tietoa siitä, miten sosiaalista markkinointia on toteutettu nuorille aikuisille. 
Myös hankesuunnitelmaa hyödynnettiin tutkimuskysymysten määrittämisessä. 
Hankkeen päätavoitteeksi oli asetettu uuden innovatiivisen toimintamallin ke-
hittäminen NEET-nuorten aktivoimiseksi ja terveyden edistämiseksi.  Keskeisinä 
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toimenpiteinä suunnitelmassa olivat nuorten aikuisten liikunta-aktivointimallin 
yhteiskehittely ja toteutus, kynnyksettömien liikuntamahdollisuuksien liittämi-
nen muuhun toimintaan sekä terveellisten ravitsemustottumusten omaksumisen 
tukeminen. (Eura2014.) Huomioiden hankkeen tarpeita sekä tutkimuksen te-
kijän kiinnostusta selvittää sosiaalisella markkinoinnilla aikaansaatuja tuloksia 
muodostettiin kolme tutkimuskysymystä:
• Miten asiakasymmärrystä on kerätty ja millaista tietoa on saatu nuorista 
aikuisista kohderyhmänä, kun tavoitteena on ollut liikunnan ja/tai terveel-
lisen ruokavalion edistäminen?
• Millaisilla menetelmillä on tuettu käyttäytymismuutosta, kun tavoittee-
na on ollut nuorten aikuisten liikunnan ja/tai terveellisen ruokavalion 
edistäminen?
• Millaisia tuloksia on aikaansaatu, kun tavoitteena on ollut nuorten aikuis-
ten liikunnan ja/tai terveellisen ruokavalion edistäminen?
4.3 Tutkimusaineiston keräämisen valmistelu
Hakusanat määriteltiin tutkimuskysymysten perusteella hyödyntäen PICO-me-
netelmää, jolla tutkimuskysymys pilkotaan osiin tarkastelemalla sitä, kenestä 
haetaan tietoa (Population), mikä on menetelmä (Intervention), mihin verrataan 
(Comparison) ja mitä vaikutuksia haetaan (Outcome). Nuoret aikuiset, sosiaa-
linen markkinointi ja liikunta sekä terveellinen ruokavalio määrittyivät haku-
sanoiksi. Koska jo teoriatiedon haussa oli todettu, että suomenkileistä aineistoa 
sosiaalisesta markkinoinnista on hyvin vähän saatavilla, haettiin sanoille eng-
lanninkieliset vastineet ja niille synonyymejä hyödyntäen tietokantojen antamia 
synonyymeja ja hakukokeiluilla saatujen aineistojen avainsanoja. Seuraavassa tau-
lukossa on lueteltuna käytetyt englanninkieliset hakusanat kohderyhmän, inter-
vention ja vaikutuksen mukaan jaoteltuina. 
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TAULUKKO 4. Tiedonhaussa käytetyt hakusanat
KOHDERYHMÄ 
nuoret aikuiset
INTERVENTIO
sosiaalinen markkinointi
VAIKUTUS
liikunta, terveellinen ruokavalio 
young people OR
young adult* OR
emerging adulthood OR
youth OR
student* OR
adult*
social marketing OR
social marketing campaign* OR
social marketing intervention* OR
social marketing program* OR
social marketing study OR
social marketing studies OR
social marketing evaluation* 
physical activity OR
physical exercise OR
active lifestyle OR
active life OR
active living OR
healthy lifestyle OR
health promotion OR
wellbeing OR
healthy eating OR
healthy food OR
healthy diet OR
food choice OR
food habits 
Hakukokeiluja tehtäessä ilmeni, että social marketing oli hakusanana haastava, 
sillä sitä käytetään eri merkityksissä. Osa hakutuloksista liittyi markkinointima-
teriaalin tuottamiseen, mainontaan ja viestintään sosiaalisen median eri kanavissa 
eikä niissä kuvattu tutkimuksen kohteena olevaa sosiaalista markkinointia. Haku-
kokeilut osoittivat myös sen, että pelkän otsikon perusteella ei voinut päätellä ar-
tikkelin alustavaakaan sopivuutta, sillä kohderyhmä tai sosiaalinen markkinointi 
ei aina ilmennyt otsikossa vaan ne löytyivät artikkelin asiasanoista. Nämä havain-
not sosiaalisen markkinoinnin termin vaihtelevasta käytöstä ja tarpeesta tarkis-
taa asiasanat otsikon lisäksi tuottivat lisätyötä, mutta antoivat myös tarpeellista 
tietoa siitä, mitä varsinaisessa aineistohaussa ja valintakriteerien määrittämisessä 
tuli huomioida. 
Hakukokeilujen aikana ilmeni myös, että sosiaalisen markkinoinnin kohde-
ryhmänä liikunnan ja terveellisen ruokavalion osalta ovat yleisimmin lapset, mur-
rosikäiset tai aikuisväestö ylipäänsä. Tämä havainto johti siihen, että aineiston 
mukaanottokriteereitä muokattiin, jotta saataisiin enemmän aineistoa. Alkujaan 
tarkoituksena oli ottaa mukaan vain sellaista aineistoa, jossa kohderyhmänä ovat 
ainoastaan nuoret aikuiset. Tätä muutettiin siten, että mukaan päätettiin ottaa 
myös aineistot, joissa on useampia kohderyhmiä ja niistä yhtenä kohderyhmänä 
ovat nuoret aikuiset.
Aineiston valintakriteerien määrittämisessä hyödynnettiin edellä kuvattuja 
hakukokeilujen kautta saatuja näkökulmia sekä asetettiin käytännön kriteereitä 
kuten kielivaatimus ja aineistotyypit. Seuraavassa esitetään kriteerit jaoteltuna ha-
kuprosessin etenemisen mukaan.
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Valintakriteerit otsikon ja asiasanojen perusteella
• otsikossa tai asiasanoissa sosiaalinen markkinointi ja jokin viittaus liikun-
taan, terveelliseen ruokaan tai terveellisiin elämäntapoihin sekä nuoriin ai-
kuisiin tai aikuisiin
• englannin- tai suomenkielinen
• julkaistu 2008–2019
• abstrakti on saatavilla
• vastaavuus ei selviä otsikon ja asiasanojen perusteella ja varmistetaan abst-
raktin avulla
Valintakriteerit abstraktin perusteella
• kohderyhmänä tai yhtenä kohderyhmänä nuoret aikuiset (18–29-vuotiaat)
• toteutuksessa käytetty sosiaalista markkinointia
• tavoitteena tai mukana tavoitteissa liikunnan lisääminen, terveellinen ruo-
kavalio tai terveelliset elämäntavat käyttäytymistä muuttamalla
• vertaisarvioitu tutkimusartikkeli, kirjallisuuskatsaus tai sosiaalisen markki-
noinnin yhdistysten hyväksymä ohjelma
• kuvaus prosessin toteutuksesta ja saavutetuista tuloksista 
Poissulkukriteerit
• päällekkäiset aineistot
• ei kokotekstiä saatavilla
• sisältö ei riittävän kattava tutkimuksellisesti
4.4 Tutkimusaineiston kerääminen
Tutkimusaineisto kerättiin alkuvuodesta 2019 viidestä tietokannasta: CINAHL, 
Taylor & Francis, PubMed, SAGE ja ProQuest. Manuaalista hakua tehtiin hyö-
dyntäen sosiaalisen markkinoinnin yhdistysten sivustoja, ResearchGate yhteisö-
palvelua sekä tutkimusten lähdeluetteloita. Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 
esitetään tutkimusaineiston hakuprosessin vaiheet.
Tietokannoista hakutuloksia saatiin yhteensä 996, joista otsikon ja asiasanojen 
perusteella valittiin 63. Tämän jälkeen arvioitiin valintakriteerien täyttyminen 
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abstraktin perusteella, tarkistettiin kokotekstin saatavuus ja poistettiin päällek-
käiset aineistot, jolloin aineistomäärä oli 23. Kokoteksteihin tutustuminen supisti 
vielä aineistomäärää, sillä osa aineistosta ei sisällöllisesti vastannut riittävästi tutki-
muskysymyksiin. Lopullinen tietokannoista saatu aineisto oli 13 ja manuaalisella 
haulla löydettiin 6 aineistoa, joten kokonaismääräksi saatiin 19. Aineistosta 18 oli 
englanninkielisiä ja 1 suomenkielinen. Aineistotyypeittäin jaoteltuna aineistoksi 
saatiin yksittäisiä sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia kuvaavia tutkimusartikke-
leita ja prosessikuvauksia 11, nuoriin aikuisiin sosiaalisen markkinoinnin kohde-
ryhmänä liittyviä tutkimusartikkeleita 5 sekä sosiaalista markkinointia liikunnan 
ja terveellisen ruokavalion edistämisessä tutkivia kirjallisuuskatsauksia 3.
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KUVIO 2. Aineiston haku valinta- ja poissulkukriteerein
34 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Hakusanat 
young people OR young adult* OR emerging adulthood OR youth OR student* OR adult* 
AND social marketing OR social marketing campaign* OR social marketing intervention* OR 
social marketing program* OR social marketing study OR social marketing studies OR social 
marketing evaluation* AND physical activity OR physical exercise OR active lifestyle OR ac-
tive life OR active living OR healthy lifestyle OR health promotion OR wellbeing OR healthy 
eating OR healthy food OR healthy diet OR food choice OR food habits 
Haun tulokset tietokan-
noittain 20.1.–7.3.2019 
Cinahl 257 
Taylor & Francis 266 
PubMed 111 
Sage Premier 58 
ProQuest 304 
 
Yhteensä 996 
 
 
  
Valintakriteerit otsikon ja asiasanojen perusteella 
• otsikossa tai asiasanoissa sosiaalinen markkinointi ja 
jokin viittaus liikuntaan, terveelliseen ruokaan tai ter-
veellisiin elämäntapoihin sekä nuoriin aikuisiin tai ai-
kuisiin 
• englannin- tai suomenkielinen 
• julkaistu 2008-2019 
• abstrakti on saatavilla 
• vastaavuus ei selviä otsikon ja asiasanojen perus-
teella ja varmistetaan abstraktin avulla 
Abstraktit 
Cinahl 22 
Taylor & Francis 3 
PubMed 16 
Sage 6 
ProQuest 16 
 
Yhteensä 63 
Valintakriteerit abstraktin perusteella 
• kohderyhmänä tai yhtenä kohderyhmänä nuoret ai-
kuiset (18–29-vuotiaat) 
• toteutuksessa käytetty sosiaalista markkinointia 
• tavoitteena tai mukana tavoitteissa liikunnan lisäämi-
nen, terveellinen ruokavalio tai terveelliset elämänta-
vat käyttäytymistä muuttamalla 
• vertaisarvioitu tutkimusartikkeli, kirjallisuuskatsaus tai 
sosiaalisen markkinoinnin yhdistysten hyväksymä 
ohjelma 
• kuvaus prosessin toteutuksesta ja saavutetuista tu-
loksista  
  
 
Kokotekstin perusteella hyväksytyt 
Cinahl 5 
Taylor & Francis 0 
PubMed 3 
Sage 0 
ProQuest 5 
Manuaalinen haku 6 
Yhteensä 19 
Kokotekstit 
Yhteensä 23 
Poissulkukriteerit 
• päällekkäiset aineistot  
• ei kokotekstiä saatavilla 
• sisältö ei riittävän kattava tutkimuksellisesti 
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4.5 Aineiston analyysi
Analyysimenetelmänä käytettiin laadullista teorialähtöistä sisällönanalyysiä. Ana-
lyysin toteutuksessa oli induktiivisia piirteitä, sillä tutkittiin yksittäisiä sosiaalisen 
markkinoinnin ohjelmien kuvauksia sekä tutkimuksia ja kirjallisuuskatsauksia 
tavoitteena muodostaa niistä yleisemmän tason päätelmiä. (Tuomi & Sarajär-
vi 2018, 107-108.) Laadullisen analyysin tekemisessä on tärkeää tietää vaiheet, 
joiden avulla alkuperäistä tekstiä käsitellään, miten siitä muodostetaan käsitystä 
ja miten tehdään tulkinta kirjoittamalla tutkimusraportti (Creswell 2016, 152). 
Tutkimusaineisto koostui tutkijoiden ja asiantuntijoiden tuottamista teksteistä 
ja oli siksi kielellisesti ja rakenteellisesti selkeää, mikä auttoi keskeisten asioiden 
löytämistä. Aineisto oli yhtä lukuun ottamatta englanninkielistä, mikä edellyt-
ti huolellisuutta ja tarkkuutta lukemisessa, jotta teksti ymmärrettiin kirjoittajan 
tarkoittamalla tavalla. 
Analyysia varten tehtiin tiedon kokoamista helpottavat taulukot, jotta voitiin 
kerätä tutkimusaineistosta kaikki tutkimuskysymysten kannalta merkitykselli-
nen tieto. Tiedon keräämiseen käytettiin kahta erilaista taulukkopohjaa, koska 
aineisto muodostui erityyppisistä artikkeleista. Osa aineistosta liittyi yksittäisiin 
sosiaalisen markkinoinnin ohjelmiin (Liite 1) ja osa oli kirjallisuuskatsauksia tai 
tutkimuksia nuorista aikuisista sosiaalisen markkinoinnin kohderyhmänä (Liite 
2). 
Analyysi aloitettiin lukemalla kaikki aineistot läpi keräten niistä tietoja tau-
lukoihin. Tämän redusoinnin eli pelkistämisen vaiheen tarkoituksena oli karsia 
aineistosta pois kaikki tutkimuksen kannalta epäolennainen. Aineiston pelkistä-
minen on lähtökohta sille, että analyysiprosessin edetessä pystytään yhdistelemään 
eri havaintoja ja muotoilemaan päätelmiä ja merkitystulkintoja, jotka perustuvat 
aineistoon. Aineiston pelkistäminen auttaa tekemään luotettavaa tulkintaa ai-
neistosta ja siten löytämään vastauksia tutkimuskysymyksiin. (Alasuutari 2011, 
40-46.)
Kun tutkimusaineistosta oli saatu keskeiset asiat taulukoihin, ryhmiteltiin yk-
sittäisten sosiaalisen markkinoinnin ohjelmien aineistoja taulukossa sen mukaan, 
onko ohjelman tavoitteena ollut edistää liikuntaa, terveellisiä ruokailutottumuk-
sia vai onko ollut useita eri tavoitteita. Toisessa taulukossa kirjallisuuskatsaukset ja 
tutkimukset ryhmiteltiin erikseen. Tämä alustavan ryhmittelyn vaihe antoi poh-
jan sille, että voitiin lähteä etsimään aineistosta tarkempia sisältöjä. (Tuomi & Sa-
rajärvi 2018, 105-107, 123.)
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Seuraavaksi aineistoa ryhmiteltiin tarkemmin sen perusteella, millaisia me-
netelmiä oli käytetty asiakasymmärryksen muodostamiseksi sekä käyttäytymis-
muutoksen aikaansaamiseksi. Ryhmittelyn tavoitteena oli saada aineisto yhä 
selkeämpään muotoon, jotta voitiin selvittää, onko ohjelmissa käytetty paljolti 
samanlaisia menetelmiä vai toisistaan poikkeavia menetelmiä, mitkä ovat eniten 
käytettyjä menetelmiä ja kuinka montaa eri menetelmää kussakin ohjelmassa on 
käytetty. Ryhmittelyn tekemisessä käytettiin taulukoita, joihin kunkin ohjelman 
menetelmät koottiin, ja näin yksittäiset menetelmät saatiin ryhmiteltyä laajempiin 
yläluokkiin. Käyttäytymismuutoksen tukemiseen käytettyjen menetelmien ryh-
mittely tehtiin teoriaosuudessa esitettyjen sosiaalisen markkinoinnin menetelmien 
tyyppien ja muotojen mukaan. Myös ohjelmien tutkimusasetelmat käyttäytymis-
muutoksen tutkimiseen sekä ohjelmissa saavutetut tulokset taulukoitiin analyysin 
helpottamiseksi. Tämä aineiston klusterointi eli ryhmittely mahdollisti aineiston 
ryhmittelyn alaluokkiin ja niistä yläluokkien ja mahdollisten pääluokkien muo-
dostamisen. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 106, 124.)
Lopuksi tehtiin aineiston käsitteellistämisen eli abstrahointi, jotta saatiin 
muodostettua käsitteellinen näkemys tutkittavasta ilmiöstä. Abstrahoinnissa tut-
kimusaineistosta tehtiin johtopäätöksiä, joiden voidaan osoittaa perustuvan al-
kuperäiseen aineistoon. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 125-127.) Johtopäätösten 
tarkoituksena oli antaa tutkimuskysymyksiin perusteltuja ja koko analyysiä yh-
teen kokoavia vastauksia. Asiakasymmärryksen muodostamisen ja käyttäyty-
mismuutoksen tukemisen menetelmistä sekä nuorista aikuisista kohderyhmänä 
muodostettiin kokonaisnäkemystä ja tulosten perusteella arvioitiin sosiaalisen 
markkinoinnin tehokkuutta edistää nuorten aikuisten liikuntaa ja terveellistä 
ruokavaliota. 
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5 TULOKSET
5.1 Tutkimusaineiston kuvaus
Tutkimusaineistoksi saatiin yksittäisiä sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia ku-
vaavia tutkimusartikkeleita ja prosessikuvauksia (11), nuoriin aikuisiin sosiaalisen 
markkinoinnin kohderyhmänä liittyviä tutkimusartikkeleita (5) sekä kirjalli-
suuskatsauksia (3). Sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia käsittelevistä artikkeleis-
ta kaksi liittyi samaan ohjelmaan ja kaikki muut eri ohjelmiin, eli aineistossa on 
mukana kymmenen eri sosiaalisen markkinoinnin ohjelmaa. Sosiaalisen markki-
noinnin ohjelmat oli toteutettu Englannissa (3), Yhdysvalloissa (2), Australiassa 
(1), Kanadassa (1), Suomessa (1), Intiassa (1) ja Kiinassa (1). Ohjelmien toteu-
tusvaiheen kesto oli lyhimmässä ohjelmassa 3 viikkoa, ja pisin ohjelma käsitti 
useampia 2–3 vuoden jaksoja. Tutkimusartikkelit nuorista aikuisista sosiaalisen 
markkinoinnin kohderyhmänä oli tehty Englannissa (2), Australiassa (1), Krei-
kassa (1) ja Meksikossa (1). Kirjallisuuskatsauksissa oli käytetty kansainvälistä ai-
neistohakua, ja niiden tekijät olivat kahdessa katsauksessa Australiasta ja yhdessä 
Kanadasta ja Brasiliasta.
Tutkimusaineiston kymmenestä sosiaalisen markkinoinnin ohjelmasta vii-
si pyrki lisäämään kohderyhmän liikuntaa. Kanadassa toteutetun MoveU-oh-
jelman tavoitteena oli yliopisto-opiskelijoiden päivittäisen liikunnan lisääminen 
ja Intian ohjelma pyrki lisäämään asukkaiden kävelyä kahdella paikkakunnalla. 
Englannissa toteutetut Activmob- ja Fit and Fab-ohjelmat sekä PATH-ohjelma 
Yhdysvalloissa keskittyivät arkiliikunnan lisäämiseen alhaisen tulotason asuin-
alueilla. Tutkimusaineiston ohjelmista kolmessa tavoitteena oli edistää kohde-
ryhmän terveellisen ruokavalion mukaista syömistä. The Right Stuff! -ohjelma 
Yhdysvalloissa sekä POP-ohjelma Australiassa keskittyivät lisäämään opiskelijoi-
den terveellisiä lounasvalintoja, ja Suomessa toteutetun Äijätiimin tavoitteena oli 
miesten työpäivän aikana tapahtuvan syömisen terveellisyyden lisääminen. Tut-
kimusaineistossa kahdella ohjelmalla oli tavoitteena liikunnan ja terveellisen ruo-
kavalion edistäminen sekä muita tavoitteita. Up for it! -ohjelmassa Englannissa 
pyrittiin lisäämään nuorten aikuisten ruuanlaittotaitoja ja terveellistä syömistä 
sekä vähentämään ylipainoa liikuntaa lisäämällä. Kiinassa toteutetun CIH-oh-
jelman tavoitteena oli liikunnan ja terveellisen ruokavalion lisäksi tupakoinnin 
vähentäminen. Sosiaalisen markkinoinnin ohjelmien tiivistelmätaulukko on liit-
teenä (Liite 1).
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Tutkimusaineiston viidestä nuoria aikuisia sosiaalisen markkinoinnin kohde-
ryhmänä käsittelevästä tutkimusartikkelista kolmessa keskityttiin terveelliseen 
ruokavalioon. Kreikkalaisten nuorten aikuisten näkemyksiä, motiiveja ja esteitä 
terveellisen syömisen suhteen tutkittiin, jotta saatiin tietoa sosiaalisen markkinoin-
nin ohjelman suunnitteluun. Australialaisessa tutkimuksessa selvitettiin nuorten 
aikuisten terveellisen ruuan valitsemisen motiiveja, ja Meksikossa tehdyssä tutki-
muksessa haettiin ymmärrystä motivoivista tekijöistä ja esteistä terveellisen ruoka-
valion toteuttamiseen. Tuloksien avulla voitiin suunnitella tarkoituksenmukaisia 
sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia edistämään terveellisempiä ruokavalintoja. 
Kaksi tutkimusaineiston nuoria aikuisia sosiaalisen markkinoinnin kohderyhmä-
nä käsittelevistä tutkimusartikkeleista oli tehty Englannissa, ja niissä perehdyttiin 
laajemmin terveellisiin elämäntapoihin sisältäen liikunnan, terveyden, ruokava-
lion ja alkoholinkäytön. Toisessa selvitettiin, miten nuoret aikuiset ymmärtävät 
terveellisen elämäntavan, millaisia hyötyjä he siihen liittävät ja millaisia esteitä ja 
kilpailevia tekijöitä heillä on terveellisen elämäntavan omaksumiselle. Toisen tut-
kimuksen tarkoituksena oli selvittää työttömien miesten käsityksiä terveydestä ja 
siihen vaikuttavista tekijöistä, jotta saatiin tietoa sosiaalisen markkinoinnin to-
teuttamiselle työttömien miesten terveyden parantamiseksi. Tutkimusartikkelei-
den tiivistelmätaulukko on liitteenä (Liite 2).
Tutkimusaineistossa mukana olevista kolmesta systemaattisesta kirjallisuuskat-
sauksesta kaksi tarkasteli sosiaalisen markkinoinnin käyttöä pyrittäessä liikunnan 
lisäämiseen ja yksi terveellisen ruokavalion edistämistä. Kirjallisuuskatsauksien 
tarkoituksena on ollut tutkia sosiaalisen markkinoinnin tehokkuutta sekä selvittää 
mitkä tekijät sosiaalisen markkinoinnin toteutuksessa ovat keskeisiä, jotta kohde-
ryhmän käyttäytymisessä saadaan aikaiseksi tavoiteltua muutosta. Kirjallisuus-
katsausten tiivistelmätaulukko on liitteenä (Liite 2).
5.2 Asiakasymmärryksen muodostaminen 
nuorten aikuisten kohderyhmästä ja nuoret 
aikuiset kohderyhmänä
Sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa asiakasymmärrystä muodostettiin kerää-
mällä tietoa suoraan kohderyhmältä yhdeksässä ohjelmassa kymmenestä. Asian-
tuntijoiden tietoa kohderyhmästä kerättiin kolmessa ohjelmassa ja sidosryhmiä 
hyödynnettiin tiedon saamisessa kolmessa ohjelmassa. Olemassa olevaa tutkimus-
tietoa kohderyhmästä ja aikaisemmin toteutetuista vastaavista ohjelmista käytet-
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tiin yhdeksässä ohjelmassa ja yhdessä ohjelmassa hyödynnettiin lounasravintolan 
keräämää tietoa lounasvalinnoista.
Asiakasymmärryksen muodostamiseen käytettiin ohjelmissa kahdesta neljään 
eri menetelmää. Tyypillisin käytettyjen menetelmien määrä oli kolme, joka toteu-
tui viidessä ohjelmassa kymmenestä. Neljää eri menetelmää käytettiin kolmessa 
ohjelmassa ja kahta eri menetelmää kahdessa ohjelmassa. Eri ohjelmissa käytetyt 
menetelmät ovat koottuna ja ryhmiteltynä seuraavan sivun taulukossa, josta voi 
tarkastella eri menetelmien käyttöä ohjelmakohtaisesti sekä yksittäisen menetel-
män käytön yleisyyttä eri ohjelmissa. 
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Edellä olevan taulukon perusteella voidaan todeta, että eniten käytetty menetelmä 
asiakasymmärryksen keräämiseksi suoraan kohderyhmältä oli haastattelu. Ryh-
mähaastattelua käytti sosiaalisen markkinoinnin ohjelmista kuusi kymmenestä 
ja nuoria aikuisia kohderyhmänä tutkivista tutkimuksista neljä viidestä. Yksilö-
haastattelua käytettiin kolmessa ohjelmassa ja sitä toteutettiin kasvokkain, puhe-
linhaastatteluna ja katuhaastatteluna. Tutkimuksista yhdessä yksilöhaastattelu oli 
pääasiallinen haastattelumuoto. Varsinaisen kohderyhmän lisäksi kolmessa ohjel-
massa ja yhdessä tutkimuksessa haastateltiin myös asiantuntijoita, jotta saatiin li-
sätietoa kohderyhmästä.
Toiseksi yleisin menetelmä kerätä asiakasymmärrystä suoraan kohderyhmältä 
oli kysely, jota käytettiin kuudessa ohjelmassa ja yhdessä tutkimuksessa. Paperinen 
kyselylomake oli käytössä viidessä ohjelmassa ja yhdessä tutkimuksessa, yhdessä 
käytettiin nettikyselyä. Kolmanneksi eniten käytetty menetelmä asiakasymmär-
ryksen muodostamiseksi oli kohderyhmän edustajien mukaan ottaminen ohjel-
man ohjausryhmään, joka toteutui neljässä ohjelmassa. Sidosryhmien säännölliset 
tapaamiset asiakasymmärryksen vahvistamiseksi oli käytössä kolmessa ohjelmas-
sa. Tyypillisiä sidosryhmiä olivat sosiaali- ja terveysalan toimijat, nuorisotyö, seu-
rakunta, opettajat, nuorisoseurat, ruokapalvelu ja työterveys. Kahdessa ohjelmassa 
käytettiin menetelmänä kohderyhmän havainnointia. Yhdessä ohjelmassa käytet-
tiin koulun lounasravintolan kassajärjestelmästä saatavilla olevaa tietoa opiskeli-
joiden lounasvalinnoista. 
Tutkimusaineisto osoittaa, että ohjelmien käyttämät menetelmät asiakasym-
märryksen muodostamiseen olivat pääosin samankaltaisia ja vaihtelua on lähinnä 
käytettyjen menetelmien määrässä. Asiakasymmärryksen keräämisen onnistumi-
seksi käytettiin joissain ohjelmissa erilaisia käytännön toimia. The Right Stuff! 
-ohjelmassa kohderyhmänä olleita yliopisto-opiskelijoita motivoitiin vastaamaan 
lähtötilannetta kartoittavaan kyselylomakkeeseen sillä, että vastanneiden kesken 
arvottiin maastopyörä ja IPod (Peterson, Duncan, Null, Roth & Gill, 2010: 426). 
Intiassa toteutetussa liikuntaohjelmassa perustettiin terveyspisteitä ja Up for it! 
-ohjelmassa haastatteluita toteutettiin nuorten keskuudessa kadulla, jotta vuoro-
vaikutus kohderyhmän kanssa mahdollistui paremmin. 
Tutkimusaineiston viisi tutkimusartikkelia antoivat tietoa nuorista aikuisista 
kohderyhmänä. Tutkimusten näkökulmina oli selvittää miten nuoret aikuiset ym-
märtävät terveellisen elämäntavan tai ruokavalion, mitä hyötyjä he niihin liittävät 
ja mitkä tekijät estävät heitä omaksumasta terveellisiä elämäntapoja. Lisäksi tutki-
muksissa selvitettiin, millaisia motiiveja ja kilpailevia tekijöitä nuorilla aikuisilla on 
liittyen terveellisen elämäntavan tai ruokavalion omaksumiseen. (Katso liite 2.)
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Tutkimusten mukaan nuoret aikuiset tietävät terveellisten elämäntapojen mer-
kityksen hyvinvoinnille, mutta enemmistö kokee niiden toteuttamisen vaikeaksi. 
Suositusten tulkitseminen ja niiden soveltaminen omaan elämään koettiin han-
kalaksi, ja lisäksi osa nuorista aikuisista piti suosituksia liian rajoittavina ja siksi 
mahdottomina noudattaa. Myös ohjeiden ristiriitaisuus ja epäluottamus niiden ter-
veysvaikutuksiin olivat nuorten aikuisten esiin tuomia näkökulmia. Etenkin ravin-
tosuositusten yhdistäminen elintarvikepakkausten tuotetietoihin terveellisen ruuan 
ostamiseksi koettiin vaikeana. Tuotetietojen ymmärtämistä pidettiin vaikeana, nii-
den antamaa tietoa riittämättömänä, ja osa nuorista aikuisista ei lukenut tuotetietoja 
lainkaan, koska ne eivät kiinnostaneet. Liikuntasuositusten osalta koettiin epäsel-
vyyttä siitä, mikä on riittävä määrä liikuntaa viikossa. Tutkimuksissa tuli esiin myös 
se, että nuoret aikuiset eivät kokeneet tarvetta terveellisten elämäntapojen noudat-
tamiseen vielä, vaan ajattelivat ehtivänsä tehdä sen myöhemmin tai viimeistään sit-
ten, kun tulee terveysongelmia. (Carrete & Arroyo 2014, 249-252; Giles & Brennan 
2015, 213; Kapetanaki, Brennan & Carraher 2014, 11.)
Tutkimukset osoittavat, että nuoret aikuiset liittävät terveellisiin elämäntapoihin 
monia eri hyötyjä. Fyysinen hyvinvointi, kaunis ulkonäkö ja painonhallinta mai-
nittiin useimmin hyötyinä, ja myös henkisen hyvinvoinnin lisääntyminen koettiin 
tärkeäksi hyödyksi. Mielihyvän ja tyytyväisyyden tunne, parempi itsetunto ja stres-
sin väheneminen sekä energinen olo olivat keskeisiä nuorten aikuisten esiin tuomia 
hyötyjä (Giles & Brennan 2015, 214, 220; Kapetanaki ym. 2014, 10). Myös saira-
uksien ennaltaehkäisy ja pidempi elinikä nähtiin hyötyinä (Carrete & Arroyo 2014, 
251; Crawshaw & Newlove 2011, 144). Liikunnan tärkeäksi hyödyksi nuoret aikui-
set mainitsivat sosiaalisten suhteiden lisääntymisen ja monipuolistumisen (Giles & 
Brennan 2015, 214). 
Tutkimusten perusteella nuoret aikuiset kokevat esteitä ja kilpailevia tekijöitä ter-
veellisten elämäntapojen omaksumiselle. Tyytyväisyys nykyisiin elämäntapoihin oli 
keskeinen tekijä siihen, ettei muutokseen haluttu ryhtyä. Koettiin myös sosiaalista 
painetta epäterveellisiin elämäntapoihin, sillä sosiaaliseen elämään liittyy pikaruuan 
syöminen, ja perheen ruokatottumusten arvostelu epäterveelliseksi koettiin vaikeak-
si. Asiantuntijoiden suositusten ymmärtäminen ja soveltaminen koettiin vaikeaksi 
ja siten esteeksi muutokselle, ja esteitä olivat myös haluttomuus kokeilla tai pon-
nistella muutoksen aikaansaamiseksi. Terveellisen ruokavalion noudattamisen es-
teiksi nuoret aikuiset mainitsivat sen, ettei ole aikaa tai taitoa valmistaa terveellistä 
ruokaa, ja sen oletettiin olevan kalliimpaa sekä maistuvan huonommalta. Terveel-
lisen ruuan hankkiminen työpaikalle koettiin vaikeaksi ja kouluruokalan vähäinen 
terveellisten ruokavaihtoehtojen tarjonta koettiin esteeksi. Pikaruuan helppo saata-
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vuus, edullisuus ja hyvä maku olivat kilpailevia tekijöitä terveelliselle ruokavaliol-
le. Myös epäterveellisen ruuan voimakas mainonta nähtiin kilpailevaksi tekijäksi, 
sillä houkutusten vastustaminen koettiin vaikeaksi. (Carrete & Arroyo 2014, 255; 
Crawshaw & Newlove 2011, 145-147; Giles & Brennan 2015, 215-217; Kapetanaki 
ym. 2014, 11-14.)
Tutkimuksissa tärkeimmät motiivit terveellisten elämäntapojen omaksumiseen 
nuorilla aikuisilla olivat hyvä ulkonäkö ja ylipainon välttäminen, terveenä pysymi-
nen, sosiaalisten suhteiden paraneminen ja henkisen hyvinvoinnin lisääntyminen. 
Osaa nuorista aikuisista motivoi jonkin terveellisen elämäntavan omaksuminen, 
jotta sillä voi kompensoida epäterveellisiä elämäntapoja, kuten liikunnalla epäter-
veellisen ruuan ja alkoholin käytön kompensointi. Tärkeä motivoiva tekijä nuorille 
aikuisille oli toisilta saatu sosiaalinen tuki terveellisten elämäntapojen omaksumi-
seen. (Giles & Brennan 2015, 218-219; Kapetanaki ym. 2014, 11.) Australiassa teh-
dyn tutkimuksen mukaan sukupuolella on merkittävä vaikutus siihen, mitkä tekijät 
motivoivat nuoria aikuisia terveelliseen syömiseen. Nuorilla naisilla mieliala, ruuan 
raaka-aineet, huoli ruuan vaikutuksesta painoon sekä ruuan eettisyys ja vaikutus 
terveyteen olivat selvästi tärkeämpiä tekijöitä kuin nuorilla miehillä. Samassa tut-
kimuksessa saatiin näyttöä myös siitä, että työssä käyvät nuoret aikuiset ovat moti-
voituneempia ostamaan terveellistä ruokaa, mitä oletettavasti selittää käytettävissä 
olevan rahan suurempi määrä. (Piggford, Raciti, Harker & Harker 2008, 22.)
Tutkimukset osoittivat myös, että sosiaalisessa markkinoinnissa on tarvetta sy-
ventää ymmärrystä nuorista aikuisista kohderyhmänä. Nuoret aikuiset tunnistavat 
erilaisia kilpailevia tekijöitä ja hyötyjä terveellisten elämäntapojen omaksumiselle 
kuin mitä nykyisin markkinoidaan terveyskampanjoissa ja kokevat siksi kampan-
jat merkityksettömiksi ja sopimattomiksi elämäntilanteeseensa. Sosiaalista mark-
kinointia tulee kohdentaa niin, että nuoret aikuiset kokevat sen vastaavan heidän 
tarpeisiinsa ja tuottavan hyötyjä, jotka ovat heille merkityksellisiä. (Giles & Bren-
nan 2015, 218-219.) Nuorten aikuisten ollessa kohderyhmänä kannattaa korostaa 
terveellisen ruokavalion lisäävän jaksamista jokapäiväisessä elämässä, parantavan 
fyysistä ulkonäköä ja hyödyntää sosiaalista elämää (Kapetanaki ym. 2014, 11, 19). 
Terveellisen ruokavalion edistämisessä tulee huomioida myös se, että nuorille nai-
sille ja miehille kannattaa kohdentaa omanlaistaan viestintää ja menetelmiä (Pigg-
ford ym. 2008, 23). 
Tutkimusten mukaan ylemmän tason sosiaalinen markkinointi on tarpeen, 
jotta nuoret aikuiset voivat muuttaa elämäntapojaan terveellisemmäksi. Nuoret 
aikuiset kokivat, että yhteiskunta ja koululaitos eivät tue riittävästi terveellisten 
ruokailutottumusten omaksumista, ja kaipasivat lisää koulutusta, terveellisen ruu-
an markkinointia sekä terveellisempää kouluruokaa. Ylemmän tason sosiaalisella 
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markkinoinnilla voidaan vaikuttaa ravitsemusalan toimijoihin, viranomaisiin ja po-
liittisiin päättäjiin, jotta yhteiskunnan rakenteet ja olosuhteet mahdollistavat terveel-
listen ruokailutottumusten edistämisen nuorille aikuisille. (Kapetanaki ym. 2014, 
21.) Työttömät miehet suhtautuivat kyynisesti sosiaaliseen markkinointiin, koska se 
keskittyy yksilöiden käyttäytymisen muuttamiseen, vaikka todellisuudessa elämän-
tilannetta sanelevat laajemmat tekijät. Sosiaalinen markkinointi pyrkii edistämään 
yleistettyä terveysmallia eikä ole tietoinen tai empaattinen heidän elämäntilanteensa 
monimutkaisuudesta. (Crawshaw & Newlove 2011, 150.) 
Tutkimusaineiston kirjallisuuskatsausten mukaan kohderyhmän ymmärtämi-
nen on ratkaisevan tärkeää sosiaalisen markkinoinnin toteutuksessa. Yleensä so-
siaalisessa markkinoinnissa kohderyhmä määritellään liian laajaksi, kuten koko 
aikuisväestö, jolloin menetelmien kohdentaminen ei onnistu. Tämä johtaa siihen, 
ettei kohderyhmä koe muutosta merkitykselliseksi ja käyttäytymismuutosta ei ta-
pahdu. (Xia, Deshpande & Bonates 2016, 1272.) Kohderyhmän tarkkaan rajaa-
miseen ja segmentointiin tulee keskittyä, jotta menetelmien räätälöinti erilaisten 
kohderyhmien erilaisiin tarpeisiin ja elämäntapoihin mahdollistuu. 
5.3 Menetelmät käyttäytymismuutoksen 
aikaansaamiseksi
Sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa käytettiin käyttäytymismuutoksen aikaan-
saamiseksi menetelmien eri tyyppejä kattavasti. Ohjelmissa käytetyt menetelmät 
ovat kerättynä ja ryhmiteltynä tyypeittäin seuraavalla sivulla olevaan taulukkoon, 
josta voi tarkastella sekä yksittäisen ohjelman käyttämiä menetelmätyyppejä että eri 
menetelmätyyppien erilaisia toteutustapoja ohjelmissa. Taulukosta on nähtävissä, 
että neljässä ohjelmassa kymmenestä löytyi kaikki viisi menetelmätyyppiä, neljäs-
sä ohjelmassa käytettiin neljää eri menetelmätyyppiä ja kahdessa ohjelmassa kol-
mea. Menetelmätyypeistä muotoilua sekä tiedotusta ja viestintää käytettiin kaikissa 
kymmenessä ohjelmassa. Tukemisen menetelmätyyppiä käytti kahdeksan ohjelmaa, 
opettamista seitsemän ja sääntelyä käytettiin kuudessa ohjelmassa. 
Muotoilua käytettiin käyttäytymismuutoksen tukemiseen eniten kehittämällä 
uusia palveluita, kuten erilaiset liikuntaryhmät, joita toteutettiin seitsemässä oh-
jelmassa. Fyysistä ympäristöä muokattiin kolmessa ohjelmassa ja toteutustapoina 
olivat kävelyreittien merkitseminen lähimaastoon, liikuntapuiston rakentaminen, 
tietokylttien laittaminen ruokalinjastoon ja ruuan energiamäärien merkitseminen 
lounaslistaan. Toiminnan muotoilua käytettiin kahdessa ohjelmassa toteuttamalla 
taukoliikuntaa luentojen välissä tai työpäivän aikana. Teknologiaa hyödynnettiin 
yhdessä ohjelmassa tekemällä online-tietokanta tarjolla olevista toimintaryhmistä.
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Tiedotusta ja viestintää käytettiin kohderyhmän tietoisuuden herättämiseen ja 
innostamiseen sekä tiedon jakamiseen ohjelmasta. Painettua materiaalia kuten 
julisteet, lentolehtiset, vuosikalenteri ja sanomalehdet käytettiin jossain muodos-
sa kaikissa ohjelmissa. Internetin käyttö tiedotuksessa ja viestinnässä oli mukana 
viidessä ohjelmassa ja toteutui joko käyttäen sosiaalista mediaa, verkkosivuja tai 
blogia. Oma brändi rakennettiin neljässä ohjelmassa suunnittelemalla logo ja yh-
tenäinen visuaalinen ilme viestintään. Tekstiviestejä käytettiin kahdessa ohjelmas-
sa kohderyhmän motivoimiseksi osallistumaan. 
Kohderyhmän tukeminen käyttäytymismuutoksen aikaansaamiseksi toteutui 
sosiaalisena tukena ja erilaisina palveluina. Sosiaalista tukea toteutettiin neljässä 
ohjelmassa, joista kahdessa oli vertaistukijoita rohkaisemassa liikunnan aloitta-
miseen ja ylläpitämiseen, yhdessä ohjelmassa mahdollistettiin osallistujien koh-
taamiset ennen ja jälkeen liikunnan ja yhdessä ohjelmassa kohderyhmän jäsenet 
toteuttivat toimintaa itseohjautuvasti toisiaan tukien. Mahdollisuus terveydenti-
lan arviointiin ja seurantaan erilaisina palveluina oli mukana kolmessa ohjelmas-
sa ja toteutui kuntotestinä, sairausriskiarviona tai verenpaineen, verensokerin ja 
rasva-arvojen mittaamisena. Lisäksi yhdessä ohjelmassa oli mahdollisuus henki-
lökohtaiseen terveydenhoitajan tapaamiseen. 
Opettamista käytettiin kohderyhmän tiedon lisäämiseen, motivointiin ja si-
touttamiseen, jotta käyttäytymismuutos mahdollistuisi. Ravitsemustiedon jaka-
minen oli mukana neljässä ohjelmassa ja toteutustapoja olivat luennot, neuvonta, 
terveystietojen lisääminen elintarvikepakkauksiin ja mahdollisuus tavata ravitse-
musasiantuntija. Tiedon lisääminen liikunnan terveysvaikutuksista toteutui kol-
messa ohjelmassa ja keinoina käytettiin terveysluentoja, kuukausittaisia tietoiskuja 
sekä pitämällä liikuntaryhmien vetäjille koulutusta. Yhdessä ohjelmassa toteu-
tettiin myös ruokanäyttely eri ruokien sisältämästä sokerista, suolasta ja rasvasta 
sekä ruokien aistiarviointi ja yrttitunnistus. Nämä keinot mahdollistivat tiedon 
lisäämisen ohella kriittisen ajattelun vahvistamista, rohkaisemista ja innostamis-
ta, jotka tukevat oppimista.
Sääntely toteutui ohjelmissa pääasiassa myönteisten kannustimien muodossa, 
joita käytettiin kuudessa ohjelmassa kymmenestä. Kannustimina käytettiin il-
maista osallistumismahdollisuutta kolmessa ohjelmassa, ruuanlaittotarvikkeiden 
antamista osallistujille kahdessa ohjelmassa, mahdollisuutta voittaa arvonnassa 
yhdessä ohjelmassa sekä palkintoa tavoitteen saavuttamisesta yhdessä ohjelmas-
sa. Rajoituksina sääntely toteutui vain yhdessä ohjelmassa ja koski tupakoinnin 
rajoittamista. 
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Tarkasteltaessa sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa käytettyjä menetelmiä 
niiden muodon perusteella, olivat lähes kaikki myönteiseen kokemukseen tai 
palkkioon perustuvia. Myönteiseen kokemukseen perustuvaa tuuppausta käytet-
tiin kahdeksassa ohjelmassa ja tyypillisin tapa oli erilaisen ryhmätoiminnan järjes-
täminen, joka mahdollisti sosiaalisia suhteita, uusia kokemuksia ja uusien taitojen 
oppimista. Palkkioon perustuvaa halausta käytettiin kuudessa ohjelmassa ja se to-
teutui ilmaisena osallistumismahdollisuutena tai ilmaisina tuotteina. Kielteiseen 
kokemukseen perustuvaa tönäisyä käytettiin vain yhdessä ohjelmassa rajoittamal-
la tupakointia työpaikoilla ja julkisissa tiloissa, minkä seurauksena tupakoitsijat 
joutuivat hakeutumaan tupakointipaikoille käyttäen siihen aikaa ja vaivaa. Ran-
gaistukseen perustuvaa läimäystä ei ohjelmissa käytetty lainkaan. 
Suurin osa käyttäytymismuutoksen aikaansaamiseksi käytetyistä menetelmis-
tä toteutettiin ryhmämuotoisena tai suunnattiin yleisesti koko kohderyhmälle. 
Yksilöille kohdennetut menetelmät liittyivät viestintään kuten tekstiviestit, mah-
dollisuuteen seurata henkilökohtaisia terveysarvoja kuten verensokerin seuranta, 
henkilökohtaiseen terveysneuvontaan tai henkilökohtaisesti saatuun hyötyyn ku-
ten ilmainen tuote tai osallistuminen. Käytetyt menetelmät suunnattiin suoraan 
kohderyhmään, ja vain yhdessä ohjelmassa pyrittiin vaikuttamaan välillisesti kou-
luttamalla liikuntakerhojen vetäjiä mm. liikuntaharrastuksen motivaation ylläpi-
tämiseen ja säännöllisen osallistumisen tukemiseen. 
Tutkimusaineistoon kuuluneiden kirjallisuuskatsauksien tulosten perusteella 
mahdollisimman monipuolisten menetelmien (marketing mix) käyttö ja niiden 
mukauttaminen eri kohderyhmien erilaisiin elämäntilanteisiin tuottaa toden-
näköisemmin tavoiteltuja tuloksia. Menetelmien toteutuksessa on myös tärkeää 
suunnata toimia uuden käyttäytymisen aloittamiseen ja sen jatkamisen kannusta-
miseen, sillä uuden käyttäytymisen hyödyt tapahtuvat vähitellen, kun taas nykyi-
sestä käyttäytymisestä saadaan mielihyvää heti. (Kubacki, Ronto, Lahtinen, Pang 
& Rundle-Thiele 2017, 78; Xia ym. 2016, 1271-1272; Carins & Rundle-Thiele 
2013, 1634-1635.) 
5.4 Muutokset nuorten aikuisten liikunnassa ja 
ruokavaliossa 
Tutkimusaineiston sosiaalisen markkinoinnin ohjelmissa oli selvää vaihtelua sii-
nä, miten ohjelman vaikutuksia oli tutkittu, mikä luonnollisesti vaikutti siihen, 
miten luotettavina saatuja tuloksia voitiin pitää. Jotta saavutettuja tuloksia ja nii-
den luotettavuutta voitiin tarkastella, koottiin seuraavalla sivulla olevaan tau-
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lukkoon tiedot käytetyistä tutkimusasetelmista sekä raportoiduista muutoksista 
kohderyhmän käyttäytymisessä, asenteissa tai tiedoissa. Tutkimusasetelman osal-
ta taulukkoon kirjattiin, onko toteutettu alkutilanteen tutkimus kohderyhmä 
käyttäytymisestä, käytetty selkeitä mittareita käyttäytymismuutoksen mittaami-
seen, kerätty tutkimustietoa toteutuksen aikana, tehty loppututkimus sekä onko 
ollut verrokkiryhmää. Ohjelman raportoimien tulosten osalta taulukkoon kirjat-
tiin, onko kohderyhmässä tapahtunut muutosta tiedon, asenteiden ja käyttäyty-
misen suhteen.
Saavutettujen tulosten luotettavuuden arvioinnin kannalta keskeisen tärkeää 
on, onko ohjelmassa toteutettu alkutilanteen tutkimus kohderyhmän käyttäyty-
misestä ja toiminnasta käyttäen selkeitä mittareita käyttäytymismuutokselle, jotta 
lopputilanteen tuloksia voidaan verrata alkuun ja siten nähdä tapahtuiko muutos-
ta. Taulukko osoittaa, että alkutilanteen tutkimus ja mittarit sekä loppututkimus 
toteutuivat kuudessa ohjelmassa kymmenestä, joten vain hieman yli puolet oh-
jelmista saavutti tulosten luotettavuuden näin tarkasteltuna. Kyseisestä kuudesta 
ohjelmasta kolmessa käytettiin lisäksi verrokkiryhmää ja kahdessa kerättiin tietoa 
säännöllisesti myös toteutuksen aikana, mikä lisäsi tulosten luotettavuutta. 
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Edellä kuvatun perusteella tutkimusasetelmaltaan luotettavat tulokset voidaan 
todeta kuudella ohjelmalla, joista viisi raportoi käyttäytymismuutosta kohde-
ryhmässä ja yksi tiedon lisääntymistä kohderyhmässä. Intian liikuntaohjelmassa 
nuorista aikuisista 61 % saavutti tavoitteiden mukaisen liikuntamäärän ja heistä 
vain 4 % keskeytti ohjelmaan osallistumisen. PATH-ohjelmassa viikoittaisiin kä-
velyihin osallistujia oli parhaimmillaan kymmenkertaisesti verrokkialueen osal-
listujiin verrattuna ja ohjelman päättyessä kaksi ja puoli kertaa enemmän. Fit and 
Fab -ohjelma lisäsi alueen liikuntaryhmien osallistujia merkittävästi, ja ohjelman 
päättyessä määrä oli kolminkertainen alkutilanteeseen verrattuna. Verrokkialueen 
osallistujamääriin verrattuna ero oli vielä suurempi ollen lopussa viisinkertainen. 
The Right Stuff! -ohjelman tulokset osoittivat nuorten aikuisten ruokailutottu-
musten muuttuneen terveellisemmiksi, ja keskeisin heidän kokemansa syy muu-
tokseen oli lisääntynyt tietoisuus terveellisestä ruokavaliosta. CIH-ohjelmassa 
lähes yhdeksän kymmenestä tutkimukseen vastanneista kertoi osallistuneensa jo-
honkin ohjelman toteuttamaan toimintaan ja liikunnan määrän todettiin hieman 
lisääntyneen verrokkialueeseen verrattuna. POP-ohjelman aikana ei tapahtunut 
merkittävää muutosta opiskelijoiden ruoka-annosten valinnassa, mutta heidän tie-
toisuutensa ruokien energiamääristä lisääntyi ja 90 % oli ymmärtänyt ohjelman 
terveysviestin oikein. (Katso liite 1)
Edellisten lisäksi kolmessa muussa ohjelmassa raportoitiin käyttäytymismuu-
tosta kohderyhmässä, mutta niissä ei ollut toteutettu joko lähtötilanteen tutki-
musta tai määritelty selkeitä mittareita käyttäytymismuutokselle, mikä vähentää 
tulosten luotettavuutta. Saavutetut käyttäytymismuutokset perustuivat kohderyh-
män omaan arvioon tapahtuneista muutoksista ja tieto on kerätty kohderyhmältä 
ohjelmien toteutuksen aikana ja lopussa haastatteluilla tai kyselykaavakkeella. Ac-
tivmob-ohjelma on lisännyt ihmisten arkiliikuntaa ja liikunnallisia harrastuksia 
sekä motivoinut kokeilemaan uusia harrastuksia. Äijätiimi-ohjelmassa kasvispi-
lotti lisäsi kasvisten käyttöä, muutti miesten asenteita myönteisemmäksi kasviksia 
kohtaan ja he huomasivat myös myönteistä muutosta voinnissaan. Up For it! -oh-
jelmassa kyselyyn vastanneista nuorista aikuisista 23 % kertoi syövänsä hedelmiä 
ja kasviksia enemmän kuin ennen ohjelmaa ja 21 % kertoi liikkuvansa enemmän. 
MoveU-ohjelmassa toteutettiin ainoastaan loppututkimus, ja sen perusteella ei 
tapahtunut käyttäytymismuutosta, mutta opiskelijoiden luottamus omiin liikun-
tavalmiuksiin sekä aikomus päivittäisen liikunnan toteuttamiseen lisääntyivät. 
(Katso liite 1)
Yhteenvetona voidaan todeta, että kahdeksan ohjelmaa kymmenestä raportoi 
käyttäytymismuutosta kohderyhmässä, ja niistä viiden tuloksia voidaan pitää luo-
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tettavina tutkimusasetelman perusteella. Kahdessa ohjelmassa muutosta tapah-
tui pelkästään kohderyhmän tiedoissa, joista toisessa ohjelmista tutkimusasetelma 
voitiin todeta luotettavaksi. Asenteissa tapahtunutta muutosta raportoitiin viides-
sä ohjelmassa ja niissä kaikissa oli tapahtunut myös käyttäytymismuutosta. Tut-
kimusaineiston perusteella pelkkä tieto ei välttämättä vaikuta käytökseen, mutta 
asenteiden muuttuminen näyttäisi muuttavan käyttäytymistäkin. Pysyvämpien 
käyttäytymismuutosten osalta ei tutkimusaineistossa ollut tietoa saatavilla, sillä 
kohderyhmien seurantaa ei ollut tehty ohjelmien päättymisen jälkeen. 
Ohjelman keston vaikutuksesta tuloksiin ei aineiston perusteella voi vetää 
selkeitä päätelmiä lyhytkestoisten ohjelmien osalta. MoveU-ohjelma kesti yh-
den kuukauden eikä aikaansaanut käyttäytymismuutosta, kun taas The Right 
Stuff! -ohjelma oli kestoltaan kolme viikkoa ja osoitti luotettavasti muutoksia sekä 
käyttäytymisessä, tiedoissa että asenteissa. Kymmenen viikkoa kestänyt POP-oh-
jelma ei raportoinut käyttäytymismuutosta, mutta yhtä kauan kestänyt Intian 
liikuntaohjelma puolestaan aikaansai luotettavasti muutosta kohderyhmän käyt-
täytymisessä. Kaikki vähintään puoli vuotta kestäneet ohjelmat aikaansaivat 
käyttäytymismuutosta kohderyhmässä. Tutkimusaineiston perusteella voidaan 
olettaa, että puoli vuotta on riittävä toteutusaika käyttäytymismuutoksen aikaan-
saamiseksi ja sitä lyhempi toteutus vähentää käyttäytymismuutoksen saavuttami-
sen todennäköisyyttä.
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET JA 
POHDINTA
6.1 Kohderyhmän ymmärtäminen keskiössä
Tämä opinnäytetyö antaa useita näkökulmia nuorten aikuisten ymmärtämiseen 
sosiaalisen markkinoinnin kohderyhmänä. Keskeisenä tuloksena voidaan pitää 
sitä, että nuoret aikuiset tietävät liikunnan ja terveellisen ruokavalion merkityksen 
hyvinvoinnille ja tunnistavat hyvin niihin liittyviä hyötyjä, mutta kokevat suosi-
tusten noudattamisen vaikeaksi. Oleellinen tulos oli se, että nuoret aikuiset eivät 
ole motivoituneita muuttamaan elämäntapojaan terveellisemmäksi, sillä ajattele-
vat ehtivänsä tehdä sen myöhemmin, jos terveysongelmia ilmenee. Osa nuorista 
aikuisista myös ajatteli, että yhdellä terveellisellä elämäntavalla voi kompensoida 
epäterveellisiä elämäntapoja kuten liikunnalla epäterveellistä ruokaa. Sosiaalisten 
tekijöiden merkitys nuorille aikuisille liikunnan ja terveellisen ruokavalion omak-
sumisessa korostui tuloksissa. Sosiaalisten suhteiden paraneminen ja mahdollisuus 
saada uusia sosiaalisia suhteita olivat tärkeitä motiiveja, kun taas sosiaalinen paine 
oli merkittävä tekijä epäterveellisen ruuan syömiselle. Tulokset osoittivat myös, 
että sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia tulee kohdentaa nykyistä paremmin juu-
ri nuorille aikuisille, jotta ohjelmat vastaisivat heidän tarpeisiinsa ja tuottaisivat 
heille merkityksellisiä hyötyjä. 
Edellä esitetyt näkökulmat nuorista aikuisista sosiaalisen markkinoinnin koh-
deryhmänä antavat hyödyllistä tietoa ohjelmien toteutuksen suunnitteluun. Tär-
keää on myös huomioida, että nuoret aikuiset eivät ole yhtenäinen kohderyhmä, 
vaan tarvitaan segmentointia, jotta menetelmiä voidaan kohdentaa mahdollisim-
man hyvin. Nuorten aikuisten elämäntilanteissa on suuria eroja, kuten asuuko 
nuori aikuinen vanhempiensa luona vai itsenäisesti, onko hän opiskelija, töissä vai 
työtön ja onko hän parisuhteessa tai onko hänellä lapsia. Jos ajatellaan Tsemppaa 
hyvä fiilis -hankkeen ensisijaisena kohderyhmänä olevia NEET-nuoria, eivät he-
kään ole yhtenäinen ryhmä. Osalla elämäntilanne voi olla yleisesti ottaen hyvä, 
osa saattaa olla syrjäytymisvaarassa ja osa on jo syrjäytynyt, joten kohderyhmän 
segmentointi on tärkeää myös tässä hankkeessa. Vain siten voidaan selvittää kun-
kin segmentin kokemia esteitä, kilpailevia tekijöitä, vahvuuksia ja motivoivia teki-
jöitä käyttäytymismuutokselle. Hankkeen tavoitteena on liikunnan ja terveellisen 
ruokavalion edistäminen, mutta pitää huomioida, että kohderyhmälle ne eivät 
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ehkä ole houkuttelevia tavoitteita. On selvitettävä, mikä motivoisi NEET-nuoria 
osallistumaan hankkeeseen ja mitä hyötyä ja arvoa he voisivat kokea siitä saavansa. 
Asiakasymmärryksen tärkeys sosiaalisessa markkinoinnissa näkyy vahvasti 
myös tämän opinnäytetyön teoriaosuudessa. Kohderyhmän elämäntilanteen sy-
vällinen ymmärtäminen kuten esteiden ja kilpailevien tekijöiden sekä vahvuuksi-
en, motivoivien tekijöiden ja tarpeiden selvittäminen tuodaan esiin edellytyksinä 
sille, että voidaan tukea käyttäytymismuutoksen tapahtumista juuri kyseisessä 
kohderyhmässä. Sosiaalisen markkinoinnin prosessin tutkimusvaiheen tehtävät 
osoittavat selvästi, että on tärkeää hankkia ja analysoida tietoa kohderyhmästä, 
segmentoida kohderyhmää sekä muodostaa arvolupaus, jolla voidaan kertoa koh-
deryhmälle, mitä hyötyä käyttäytymismuutoksesta heille on. 
Sosiaalinen markkinointi pyrkii tukemaan kohderyhmää muuttamaan käyt-
täytymistään siten, että heidän hyvinvointinsa paranee. Käyttäytymisen muu-
tos on prosessi, jonka aikaansaaminen vaatii aikaa ja monenlaisia toimenpiteitä. 
Vaihtokaupan periaate on keskeinen sosiaalisessa markkinoinnissa ja tarkoittaa 
käytännössä sitä, että ihminen on valmis vaihtamaan nykyisen käyttäytymisen-
sä toivottuun käyttäytymiseen vain, jos kokee saavansa vaihtokaupasta hyötyä. 
Keskeistä onkin osata kertoa muutoksen hyödyt konkreettisesti ja houkuttelevas-
ti sekä saada kohderyhmä luottamaan, että he pystyvät muutokseen. Tärkeää on 
myös keskittyä uuden käyttäytymisen aloittamiseen ja sen jatkamisen kannusta-
miseen, sillä uuden käyttäytymisen hyödyt tapahtuvat vähitellen, kun taas nykyi-
sestä käyttäytymisestä saadaan mielihyvää heti. 
Käyttäytymisen muuttamiseksi sosiaalisessa markkinoinnissa käytetään erilais-
ten menetelmien yhdistelmää (marketing mix), jotta kohderyhmään voidaan vai-
kuttaa monella eri tavalla, ja siten tehostaa käyttäytymismuutoksen toteutumista. 
Tämän opinnäytetyön teoriaosuudessa kuvattua menetelmien jaottelua hyö-
dynnettiin tutkimusaineiston analysoinnissa. Tulokset osoittivat, että sosiaalisen 
markkinoinnin ohjelmissa käytettiin eri menetelmätyyppejä kattavasti, kun taas 
menetelmämuodoista käytettiin lähes ainoastaan myönteiseen kokemukseen pe-
rustuvaa tuuppausta sekä palkkioon perustuvaa halausta. Tulosten mukaan muo-
toilun menetelmätyyppi toteutui etenkin liikuntaa ja terveellistä ruokavaliota 
tukevien palveluiden kuten kerhojen toteuttamisena sekä ympäristön liikunta-
mahdollisuuksien parantamisena. Tukeminen toteutui eniten sosiaalisena tuke-
na, kuten vertaistukijat rohkaisemassa liikunnan aloittamiseen ja ylläpitämiseen, 
sekä mahdollistamalla liikuntaryhmän osallistujien kohtaamiset ennen ja jälkeen 
liikunnan. Opettamisessa käytettiin tavanomaisten luentojen ja neuvonnan lisäksi 
myös muita keinoja, kuten ruokanäyttely eri ruokien sisältämästä sokerista, suo-
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lasta ja rasvasta, säännöllisesti toteutetut sisällöltään vaihtuvat tietoiskut liikun-
nan hyödyistä sekä ruokien aistihavainnointi. Sääntelyn menetelmää käytettiin 
tarjoamalla kohderyhmälle erilaisia kannustimia kuten ilmainen osallistumis-
mahdollisuus liikuntaryhmään, jotta motivaatio käyttäytymisen muuttamiseen 
lisääntyisi.
Saatuja tuloksia käytetyistä menetelmistä liikunnan ja terveellisen ruokavali-
on edistämiseksi nuorilla aikuisilla voidaan hyödyntää uusien sosiaalisen mark-
kinoinnin ohjelmien suunnittelussa ja toteutuksessa. Aikaisemmin toteutettuihin 
ohjelmiin perehtymällä voi löytää käytännössä kokeiltuja ja hyviksi todettuja me-
netelmiä käyttäytymismuutoksen tukemiseen. On kuitenkin huomioitava, että 
menetelmien kopiointi sellaisenaan ei useinkaan ole toimivaa, vaan niitä tulee 
muokata ja kohdentaa sopivammaksi juuri kyseiselle kohderyhmälle. Tsemp-
paa hyvä fiilis -hankkeelle voi tulosten perusteella suositella etenkin muutosta 
edistävän käytännön toiminnan järjestämistä kohderyhmälle, sosiaalisen tuen 
mahdollistamista sekä myönteisten kokemusten ja konkreettisten kannustimien 
tarjoamista.   
6.2 Käyttäytymismuutoksen toteutuminen
Tarkasteltaessa tutkimusaineistoon kuuluneiden sosiaalisen markkinoinnin ohjel-
mien saavuttamia tuloksia voidaan todeta, että puolet niistä saavutti tutkimuk-
sellisesti todistettua käyttäytymismuutosta kohderyhmässä. Ohjelmien välillä 
oli selvää eroa käyttäytymismuutoksen tutkimusasetelmissa ja siten saavutettu-
jen tulosten luotettavuudessa. Kymmenestä sosiaalisen markkinoinnin ohjelmasta 
kahdeksan raportoi käyttäytymismuutosta kohderyhmässä, mutta vain viiden oh-
jelman tuloksia voidaan pitää luotettavina tutkimusasetelman perusteella. Puut-
teina tutkimusasetelmassa olivat kohderyhmän käyttäytymisen alkutilanteen 
tutkimuksen sekä käyttäytymismuutoksen mittareiden puuttuminen. Jatkossa 
sosiaalisen markkinoinnin toteutuksessa tulee korjata nämä puutteet, jotta saa-
daan luotettavaa tietoa tuloksista ja näyttöä tehokkuudesta. Tarve osoittaa sosiaa-
lisen markkinoinnin tehokkuutta tuli esiin myös teoriaosuudessa, jossa sosiaalisen 
markkinoinnin suosion lisääntymisen todettiin olevan enemmän muodin ohjaa-
maa kuin näyttöön perustuvaa.
Edellä mainitut alkutilanteen tutkimus ja mittareiden määrittäminen käyt-
täytymismuutokselle ovat mukana teoriaosuudessa kuvatussa sosiaalisen markki-
noinnin tutkimusvaiheen toimenpiteissä. Niiden puuttuminen osassa toteutettuja 
ohjelmia osoittaa sen, että sosiaalisen markkinoinnin prosessia toteutetaan vaih-
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televasti. Erilaiset toteutustavat on tiedostettu sosiaalisessa markkinoinnissa, ja 
tämän opinnäytetyön teoriaosuudessa todetaan, että sosiaalisen markkinoinnin 
monivaiheinen ja mutkikas kehittyminen on johtanut erilaisiin tapoihin ajatella 
ja toteuttaa sosiaalista markkinointia eri puolilla maailmaa. Osa sosiaalisen mark-
kinoinnin nimissä toteutetuista ohjelmista ei myöskään täytä prosessin keskeisiä 
piirteitä vaan ovat olleet enemmänkin mainontaa ja viestintää eri kanavia hyödyn-
täen. Suuret erot toteutuksessa ovat vaikuttaneet siihen, että käsitys sosiaalisesta 
markkinoinnista on jäänyt epäselväksi ja yksipuoliseksi. Tämän opinnäytetyön 
yksi tärkeä arvo onkin, että se antaa ajankohtaista tietoa sosiaalisen markkinoin-
nin keskeisistä näkökulmista sekä monipuolisesta prosessista. 
Tämän tutkimuksen tulosten perusteella sosiaalisen markkinoinnin tehok-
kuutta nuorten aikuisten liikunnan ja terveellisen ruokavalion edistämisessä 
voidaan pitää kohtuullisena, kun huomioidaan ainoastaan tutkimuksellisesti luo-
tettavat tulokset. Jos ohjelmat jatkossa toteutetaan huolellisesti prosessin kaik-
kien vaiheiden osalta, voidaan asetetut tavoitteet saavuttaa todennäköisemmin 
ja saada myös luotettavaa näyttöä. Teoriaosuudessa olevassa prosessikuvaukses-
sa todetaan, että ohjelman vaikutusten ja tehokkuuden arviointi perustuu tutki-
musvaiheessa määriteltyihin täsmällisiin tavoitteisiin ja toteutusvaiheessa tehtyyn 
arviointistrategiaan. Luotettavasti tehtyä arviointia voidaan hyödyntää jatkossa 
uusien ohjelmien suunnittelussa soveltamalla ohjelman antamia oppeja pyrittäes-
sä vaikuttamaan samaan käyttäytymiseen. Sen perusteella voidaan myös esittää 
suosituksia, joihin yhteiskunnallisten toimijoiden tulisi ryhtyä kohderyhmän hy-
vinvoinnin edellytysten parantamiseksi.
6.3 Luotettavuus ja eettisyys
Luotettavuuden ja eettisyyden toteutumisen edellytyksenä on se, että tutkimus 
on toteutettu hyvän tieteellisen käytännön edellyttämällä tavalla. Keskeisiä hy-
vän tieteellisen käytännön lähtökohtia ovat koko tutkimusprosessin rehellisyys, 
huolellisuus ja tarkkuus sekä avoimuus ja vastuullisuus tuloksien julkaisemisessa. 
Käytettävien menetelmien niin tiedonhankinnan, tutkimuksen kuin arvioinnin 
osalta tulee olla tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukaisia ja eettisesti kestäviä. 
(Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2013, 6.) Tämän tutkimuksen luotettavuu-
den ja eettisyyden varmistamiseksi aineistonhaku toteutettiin ja dokumentoitiin 
huolellisesti sekä tuotiin esiin myös aineistonhakuun liittyneitä haasteita. Aineis-
ton mukaanotto- ja poissulkukriteerit on kerrottu selkeästi, jotta lukija tietää mil-
laiseen aineistoon tutkimus perustuu. Myös analyysimenetelmä ja sen käytännön 
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toteutus on kuvattu niin yksityiskohtaisesti, että lukija voi muodostaa selkeän kä-
sityksen siitä, miten tuloksiin päädyttiin aineiston perusteella. Taulukoiden käyt-
tö aineiston käsittelyssä toi aineistoa selkeästi näkyväksi lukijalle, mikä osaltaan 
lisäsi luotettavuutta.
Tutkimuseettinen neuvottelukunta (2013, 6) korostaa, että muiden tutkijoi-
den julkaisuihin viittaaminen asianmukaisella tavalla sekä heidän saavutuksilleen 
kuuluvan arvon ja merkityksen antaminen omassa tutkimuksessa on tärkeää luo-
tettavuuden ja eettisyyden varmistamiseksi. Tämä tutkimus toteutettiin kirjalli-
suuskatsauksena, eli tutkimusaineisto muodostui tutkijoiden ja asiantuntijoiden 
tuottamista artikkeleista ja julkaisuista. Käyttämällä ohjeiden mukaisia lähdeviit-
teitä ja huolehtimalla siitä, että muiden tuottama teksti on selvästi eroteltavissa 
omasta tekstistä, voitiin varmistaa se, että lukija tietää kenen tekstistä on milloin-
kin kyse.
Tämän tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa keskeinen näkökulma on ar-
vioida aineiston määrän vaikutusta saatuihin tuloksiin. Tutkimusaineisto sisälsi 
yksitoista tutkimusartikkelia kymmenestä eri sosiaalisen markkinoinnin ohjel-
masta, joten sitä voidaan pitää suppeana. Onkin perusteltua pohtia, onko aineis-
to riittävän edustava otos ja ovatko saadut tulokset ylipäänsä yleistettävissä. Tai 
kuten Alasuutari (2011, 250) toteaa, että laadullisen tutkimuksen yhteydessä ei 
pitäisi puhua yleistämisestä, vaan tulisi pohtia miten tutkija osoittaa analyysinsä 
kertovan muusta kuin omasta aineistostaan eli onko se suhteutettavissa. Aineis-
ton pienen määrän vuoksi on perusteltua todeta, että tämä tutkimus on suuntaa 
antava analyysi sosiaalisen markkinoinnin menetelmistä ja tuloksista nuorten ai-
kuisten liikunnan ja terveellisen ruokavalion edistämisessä. Tutkimuksen tuloksia 
pystyttiin jonkin verran yhdistämään sosiaalisen markkinoinnin asiantuntijoiden 
esittämiin näkökulmiin, joten tulosten suhteuttaminen toteutui osittain. 
Tutkimusaineiston luotettavuuden kannalta on arvioitava sitä näkökulmaa, 
että aineisto muodostui artikkeleista, jotka ovat jonkun toisen tuottamaa teks-
tiä ja siten jo kertaalleen tulkintaa. Aineiston sosiaalisen markkinoinnin ohjelmia 
kuvaavien artikkeleiden osalta voidaan miettiä, onko kirjoittaja tutkinut ja ku-
vaillut kyseistä ohjelmaa pitäen huolen siitä, etteivät henkilökohtaiset mielipiteet 
tai yhteistyötahojen odotukset ole vaikuttaneet. Voidaan myös kysyä, onko jätet-
ty mainitsematta jotain oleellista tai haluttu saada tulokset näyttämään mahdol-
lisimman hyviltä. Sosiaalista markkinointia käytetään hankkeissa ja ohjelmissa, 
joille asetetaan usein odotuksia hyvistä tuloksista. Tulosten avulla voidaan osoittaa 
saatu rahoitus kannattavaksi, ja jos ollaan hakemassa rahoitusta jatkohankkeel-
le, on tärkeää pystyä näyttämään tähän mennessä aikaansaatuja hyviä tuloksia. 
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Edellä kuvattuja aineiston luotettavuuden riskejä pyrittiin välttämään sillä, että 
mukaan kelpuutettiin vain vertaisarvioituja tutkimusartikkeleita tai sosiaalisen 
markkinoinnin järjestöjen julkaisemia luotettavasti dokumentoituja ohjelmia. 
Tutkimuksen luotettavuutta tulee tarkastella myös tutkijan osalta. Tutki-
jan tulee tiedostaa, että omat kokemukset, ennakkoasenteet ja uskomukset voi-
vat vaikuttaa siihen, miten hän tulkitsee aineistoa (Creswell, 2016, 192). Tässä 
tutkimuksessa oli keskeistä huolehtia siitä, että tutkijan oma suhtautuminen ja 
ennakkoasenne sosiaaliseen markkinointiin eivät vaikuttaneet analyysiin ja si-
ten saatuihin tuloksiin. Tutkimuksen toteutuksen luotettavuutta tutkijan osalta 
varmistettiin esimerkiksi siten, että sosiaalisen markkinoinnin ohjelmien rapor-
toimien tulosten luotettavuutta tarkasteltiin huolellisesti tutkimusasetelman nä-
kökulmasta. Puutteet tutkimusasetelmissa tuotiin esiin ja niillä oli vaikutusta 
analyysiin. Tutkija ei siis suoraan luottanut ohjelman ilmoittamiin positiivisiin 
tuloksiin vaan selvitti mihin raportoidut tulokset perustuvat. 
Eettistä pohdintaa tässä tutkimuksessa herättää sosiaalisen markkinoinnin 
pyrkimys vaikuttaa ihmisten käyttäytymiseen. Tavoitteena on muuttaa kohderyh-
män käyttäytymistä niin, että heidän elämänlaatunsa ja hyvinvointinsa paranisi. 
Tulee kuitenkin pohtia, onko hyväksyttävää pyrkiä muuttamaan ihmisten käyt-
täytymistä, ja kuka määrittelee sen, kenen käyttäytymistä tulisi muuttaa. Holden 
ja Cox (2013, 70-71) tuovat esiin kolme kysymystä, jotka sosiaalista markkinoin-
tia toteuttavien tulisi kysyä varmistuakseen toimintansa eettisyydestä. Onko ta-
voiteltu sosiaalinen hyvä hyvää? Miten yksilön oikeudet huomioidaan? Minkä 
tasoinen vaikutus on eettisesti oikeutettu? He jatkavat toteamalla, että valitet-
tavasti näihin kysymyksiin ei ole valmiita vastauksia, vaan niitä tulee tarkastella 
tapauskohtaisesti ja ne saattavat olla vaikeasti vastattavia. Sosiaalisella markki-
noinnilla on voimaa ja mahdollisuuksia aikaansaada hyötyä yksilöille, mutta sillä 
on myös mahdollisuus rajoittaa tai jopa vahingoittaa. 
Edelliseen viitaten on eettisesti perusteltua kysyä, mikä käyttäytyminen on 
toivottavaa ja kuka sen määrittelee. Liikuntaa ja terveellistä ruokavaliota pidetään 
yleisesti toivottuina käyttäytymismuotoina niiden terveyshyötyjen perusteella, 
mutta eettisesti tarkasteltuna tulee huolehtia, että ihmiset voivat tehdä vapaan va-
linnan osallistumisestaan sosiaalisen markkinoinnin ohjelmaan. Eettisyyden to-
teutumiseksi tulee myös pohtia, miten sosiaalisessa markkinoinnissa huomioidaan 
ne yksilöt, jotka eivät halua sitoutua muutosprosessiin tai eivät halua muuttaa elä-
mäntapaansa. Tulee pitää huoli siitä, että he eivät koe painostusta tai ahdistusta 
tai tunne joutuvansa etäämmälle yhteisöstään kokien ulkopuolisuuden tunnetta. 
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6.4 Lopuksi
Sosiaalisen markkinoinnin valitseminen opinnäytetyön aiheeksi tarkoitti täysin 
uuteen asiaan perehtymistä. Edes termi ei ollut entuudestaan tuttu, joten tiedon-
haku lähti liikkeelle aivan perusteista ja syveni sitä mukaa kun uusia näkökulmia 
ja kysymyksiä muodostui. Uuden oppiminen onkin ollut tämän prosessin keskei-
sin motivaattori ja suurin anti. Itsensä haastamistakin prosessissa on riittänyt, sillä 
tutkimusaineiston haku oli työlästä ja lähes kokonaisuudessaan englanninkielinen 
aineisto toi lisähaastetta analysointiin. Tässä vaiheessa prosessia voidaan todeta, 
että asetettuihin tutkimuskysymyksiin saatiin vastauksia ja niistä voitiin tehdä 
johtopäätöksiä jatkossa hyödynnettäväksi. 
Saavuttaakseen asetetut tavoitteet sosiaalinen markkinointi vaatii monenlaisia 
resursseja ja osaavan tiimin prosessin kaikkien vaiheiden onnistuneeseen toteut-
tamiseen. Sen keskeinen vahvuus on kohderyhmän osallisuus ja heidän elämän-
tilanteeseensa vaikuttavien moninaisten tekijöiden huomioiminen prosessissa. 
Sosiaalisessa markkinoinnissa asiantuntijakeskeisyyden sijaan toimitaan yhdessä 
kohderyhmän kanssa, jotta voidaan löytää ja toteuttaa juuri heille sopivia käytän-
nön toimia hyvinvoinnin ja terveyden edistämiseksi. Vahvuutena on myös selkeä 
prosessi, jonka toteuttaminen varmistaa sen, että sosiaalisen markkinoinnin osa-
tekijöiden näkökulmat toteutuvat prosessissa ja edistävät asetettujen tavoitteiden 
saavuttamista. 
Sosiaalisen markkinoinnin onnistuminen vaatii pitkäjänteisyyttä ja usein myös 
ylemmän tason sosiaalista markkinointia eli vaikuttamista yhteiskunnallisiin toi-
mijoihin ja rakenteisiin. Jos kohderyhmän elämäntilanteessa on ulkoisia tekijöi-
tä, jotka estävät mahdollisuuden muutokseen, tulee ensin löytää näihin tekijöihin 
yhteiskunnallisia ratkaisuja. Ellei näin tehdä, voi sosiaalisen markkinoinnin pyr-
kimys vahvistaa kohderyhmän omaa toimijuutta kääntyäkin kohderyhmän koke-
mukseksi siitä, että heiltä vaaditaan mahdottomia muutoksia.
Sosiaalisen markkinoinnin teoria ja keskeiset periaatteet ovat koko ajan kehit-
tyneet. Teoriaosuudessa kuvataan, miten viimeisen viiden vuoden aikana sosiaali-
selle markkinoinnille on muodostettu kansainvälinen määritelmä sekä määritelty 
sen toteutuksen keskeisiä osatekijöitä ja toimintatapoja. Kehitys jatkuu, ja edellä 
on todettu tarve sosiaalisen markkinoinnin tutkimuksen lisäämiseen. Yksi keskei-
nen näkökulma jatkoa ajatellen on se, että tarvitaan tietoa sosiaalisen markkinoin-
nin aikaansaamien käyttäytymismuutosten pysyvyydestä. Tämän opinnäytetyön 
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tutkimusaineistossa ei ollut saatavilla tietoa pysyvämpien käyttäytymismuutosten 
osalta, sillä kohderyhmän käyttäytymistä ei ollut seurattu ohjelman loppumisen 
jälkeen yhdessäkään ohjelmassa. Hyödyllinen tutkimuskohde olisi myös ylemmän 
tason sosiaalisen markkinoinnin mahdollisuuksien, keinojen ja kehityskohteiden 
selvittäminen. Yhteiskunnan eri toimijoihin vaikuttamalla voitaisiin nykyistä pa-
remmin luoda edellytyksiä sille, että varsinaisen kohderyhmän käyttäytymismuu-
tos on mahdollinen ja sitä voidaan tukea paremmin. 
Sosiaalisen markkinoinnin käytölle hyvinvoinnin edistämisessä on laajat mah-
dollisuudet. Eniten sitä käytetään terveyden edistämisessä, mutta tämän ajan 
haasteista esimerkiksi ilmastonmuutoksen ehkäisemisessä voitaisiin ympäristöta-
voitteiden saavuttamiseksi käyttää sosiaalisen markkinoinnin prosessia. Konkreet-
tisten keinojen kehittäminen yhdessä erilaisten kohderyhmien kanssa vaikkapa 
kotitalousjätteiden lajittelun lisäämiseksi, yksityisautoilun vähentämiseksi tai kas-
visruuan käytön lisäämiseksi voitaisiin toteuttaa sosiaalista markkinointia hyö-
dyntäen. Ymmärrys siitä, mikä motivoi ihmisiä muuttamaan käyttäytymistään 
ympäristöystävällisemäksi ja mitkä tekijät sitä tällä hetkellä estävät tai rajoitta-
vat, on lähtökohta toimivien ratkaisujen löytämiselle. Sosiaalinen markkinointi 
auttaa toteuttamaan sekä yhteiskunnallista kehitystyötä että yksilöiden käyttäy-
tymismuutosta tukevia prosesseja, jotka lisäävät sekä ihmisten että ympäristön 
hyvinvointia.
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va
rs
in
ai
st
a 
oh
ja
tt
u
a 
lii
ku
n
ta
a.
 
A
su
kk
ai
lla
 m
ah
d
ol
lis
u
u
s 
eh
d
ot
ta
a 
h
al
u
am
aa
n
sa
 
to
im
in
ta
a 
ja
 s
it
te
n
 o
lla
 m
u
ka
n
a 
si
tä
 t
ot
eu
tt
am
as
sa
.
H
yö
ty
in
ä 
m
yö
s 
lis
ää
n
ty
n
yt
 
ka
n
sa
la
is
ak
ti
iv
is
u
u
s,
 
yh
te
en
ku
u
lu
vu
u
d
en
tu
n
n
e 
ja
 
h
en
ki
n
en
 h
yv
in
vo
in
ti
. 
A
rv
io
in
ti
 v
ai
ke
aa
, s
ill
ä 
ei
 o
le
 
m
it
at
tu
 lä
h
tö
ti
la
n
te
en
 t
ie
to
ja
. 
O
h
je
lm
as
sa
 o
n
 o
llu
t 
2-
3 
vu
ot
ta
 k
es
tä
n
ei
tä
 v
ai
h
ei
ta
 ja
 
ko
ko
n
ai
sa
rv
io
in
ti
a 
ei
 s
aa
ta
vi
lla
.
P
A
TH
,
U
SA
20
0
9
-2
0
10
K
ak
si
 a
rt
ik
ke
lia
 
C
in
ah
l j
a
P
ro
Q
u
es
t 
A
fr
ik
an
-
am
er
ik
ka
la
is
et
 
ai
ku
is
et
, k
ak
si
 
al
h
ai
se
n
 t
u
lo
ta
so
n
 
as
u
in
al
u
et
ta
. 
K
äv
el
yn
 li
sä
äm
in
en
 
te
rv
ey
d
en
 
ed
is
tä
m
is
ek
si
To
te
u
tu
s 
24
 k
k
K
oh
d
er
yh
m
äs
tä
 k
er
ät
ti
in
 
ol
em
as
sa
 o
le
va
a 
tu
tk
im
u
st
ie
to
a.
 
To
te
u
te
tt
iin
 v
iis
i 
ry
h
m
äh
aa
st
at
te
lu
a 
ka
h
d
el
la
 
er
i a
su
in
al
u
ee
lla
, j
ot
ta
 s
aa
ti
in
 
se
lv
ill
e 
lii
ku
n
n
an
 ja
 k
äv
el
yn
 
m
ot
iv
aa
ti
ot
ek
ijö
it
ä 
ja
 e
st
ei
tä
. 
M
u
od
os
te
tt
iin
 
oh
ja
u
sr
yh
m
ä,
 jo
ss
a 
m
u
ka
n
a 
al
u
ee
n
 a
su
kk
ai
ta
. O
h
ja
u
sr
yh
m
ä 
su
u
n
n
it
te
li 
oh
je
lm
an
 
to
te
u
tu
ks
en
 h
aa
st
at
te
lu
id
en
 
tu
lo
ks
ia
 h
yö
d
yn
tä
en
.
Lu
ot
iin
 o
h
je
lm
an
 n
im
i j
a 
lo
g
o 
k
ys
ye
n
 a
su
kk
ai
lt
a 
so
p
iv
in
 e
ri
 
va
ih
to
eh
d
oi
st
a.
 V
u
os
ik
al
en
te
ri
, 
jo
ss
a 
ku
vi
a 
al
u
ee
n
 a
su
kk
ai
st
a 
kä
ve
le
m
äs
sä
 lä
h
iy
m
p
är
is
tö
ss
ä,
 
ti
et
oi
sk
u
ja
 s
ek
ä 
m
ah
d
ol
lis
u
u
s 
as
et
ta
a 
om
ia
 t
av
oi
tt
ei
ta
.
U
lk
o
-o
ve
n
 k
ah
va
an
 r
ip
u
st
et
ta
va
t 
m
ai
n
ok
se
t,
 jo
is
sa
 k
u
u
ka
u
si
tt
ai
n
 
sa
m
at
 t
ie
to
is
ku
t 
ku
in
 
ka
le
n
te
ri
ss
a 
ja
 m
ar
kk
in
oi
ti
in
 
m
ah
d
ol
lis
u
u
tt
a 
p
al
ki
n
to
on
 
(k
äd
es
sä
 p
id
et
tä
vä
 t
u
u
le
ti
n
, 
ve
si
p
u
llo
), 
jo
s 
kä
ve
le
e 
vä
h
in
tä
än
 
5 
ke
rt
aa
 k
u
u
ka
u
d
es
sa
.
P
ai
ka
lli
si
a 
as
u
kk
ai
ta
 a
p
u
n
a 
ja
ka
m
as
sa
 k
al
en
te
re
it
a 
ja
 o
vi
m
ai
n
ok
si
a 
se
kä
 
to
im
i v
er
ta
is
kä
ve
lij
öi
n
ä 
ja
 
kä
ve
ly
ry
h
m
ie
n
 v
et
äj
in
ä.
P
ai
ka
lli
sp
ol
iis
i m
u
ka
n
a 
lis
ää
m
äs
sä
 t
u
rv
al
lis
u
u
d
en
-
tu
n
n
et
ta
 k
äv
el
yi
llä
. 
K
äv
el
yt
 v
iik
ot
ta
in
 y
m
p
är
i 
vu
od
en
, h
u
on
ol
la
 s
ää
llä
 s
is
äl
lä
, 
jo
tt
a 
os
al
lis
tu
ja
-m
ää
rä
 e
i l
as
ke
 
sä
än
 v
u
ok
si
.
O
sa
lli
st
u
ja
m
ää
rä
 o
li 
10
4
 
en
si
m
m
äi
se
n
 k
k 
jä
lk
ee
n
, 
la
sk
i s
eu
ra
av
at
 3
kk
, j
on
ka
 
jä
lk
ee
n
 n
ou
si
 jy
rk
äs
ti
 4
kk
 o
lle
n
 
ko
rk
ei
m
m
ill
aa
n
 4
24
 o
sa
lli
st
u
ja
a/
kk
 ja
 v
u
od
en
 lo
p
u
ss
a 
10
0
 
os
al
lis
tu
ja
a.
 V
er
ro
kk
ia
lu
ee
lla
 
os
al
lis
tu
ja
m
ää
rä
t 
ei
vä
t 
ka
sv
an
ee
t 
ja
 o
liv
at
 k
es
ki
m
ää
ri
n
 
4
1 k
äv
el
ijä
ä/
kk
.
10
0
%
 o
sa
lli
st
u
jis
ta
 k
ok
i 
m
u
ka
va
ks
i j
a 
tu
rv
al
lis
ek
si
 
kä
ve
ly
n
 a
su
in
al
u
ee
n
 
kä
ve
ly
re
it
ei
llä
.
O
sa
lli
st
u
ja
t 
ke
rt
oi
va
t,
 e
tt
ä 
en
si
si
ja
in
en
 s
yy
 o
sa
lli
st
u
a 
kä
ve
ly
ih
in
 o
li 
4
8
%
 s
os
ia
al
in
en
 
vu
or
ov
ai
ku
tu
s,
 2
5%
 t
er
ve
ys
, 1
3%
 
tu
rv
al
lis
u
u
s.
 V
er
ro
kk
ia
lu
ee
lt
a 
ei
 s
aa
tu
 v
as
ta
av
ia
 t
u
lo
ks
ia
, s
ill
ä 
ai
n
ei
st
on
ke
rä
ys
 e
i o
n
n
is
tu
n
u
t 
vä
h
äi
se
n
 o
sa
lli
st
u
ja
m
ää
rä
n
 
vu
ok
si
.
Li
ik
u
n
n
an
 s
os
ia
al
is
en
 
m
er
ki
ty
ks
en
, 
m
ot
iv
aa
ti
ot
ek
ijö
id
en
 ja
 
ru
h
on
ju
u
ri
ta
so
n
 t
ot
eu
tu
ks
en
 
vo
id
aa
n
 k
at
so
a 
lis
än
n
ee
n
 
os
al
lis
tu
m
is
ta
.
Tu
tk
im
u
ks
es
sa
 m
u
ka
n
a 
ko
lm
e 
sa
m
an
ka
lt
ai
st
a 
as
u
in
al
u
et
ta
, 
jo
is
sa
 k
ai
ki
ss
a 
to
te
u
te
tt
iin
 
ka
m
p
an
ja
 k
äv
el
yn
 e
d
is
tä
m
is
ek
si
, 
m
u
tt
a 
va
in
 y
h
d
el
lä
 a
lu
ee
lla
 
to
te
u
tu
s 
so
si
aa
lis
en
 
m
ar
kk
in
oi
n
n
in
(S
M
) m
en
et
el
m
in
. 
Te
h
ti
in
 tu
tk
im
u
s 
lä
h
tö
ti
la
n
te
es
ta
. 
Tu
tk
im
u
st
u
lo
ks
et
 o
va
t 
oh
je
lm
an
 e
n
si
m
m
äi
se
n
 v
u
od
en
 
aj
al
ta
 ja
 a
in
ei
st
o 
an
al
ys
oi
tu
 
ka
h
d
en
 a
su
in
al
u
ee
n
 o
sa
lt
a,
 
jo
is
ta
 t
oi
se
ss
a 
to
te
u
tu
s 
SM
 
p
er
ia
at
te
ill
a.
 
Tu
tk
im
u
sh
en
ki
lö
st
öä
 o
sa
lli
st
u
i 
kä
ve
ly
ih
in
 v
iik
oi
tt
ai
n
, k
äv
el
yi
st
ä 
ke
rä
tt
iin
 p
al
au
te
tt
a 
vi
ik
oi
tt
ai
n
 
ja
 r
yh
m
ie
n
 v
et
äj
ät
 k
ir
ja
si
va
t 
yl
ös
 
os
al
lis
tu
ja
t.
 
R
aj
oi
tu
ks
ia
: t
u
lo
ks
et
 v
ai
n
 
en
si
m
m
äi
se
n
 v
u
od
en
 o
sa
lt
a 
ja
 
va
in
 k
ah
d
en
 a
lu
ee
n
 o
sa
lt
a.
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O
h
je
lm
a,
 v
u
o
si
, 
m
aa
, t
ie
to
ka
n
ta
K
o
h
d
er
yh
m
ä 
ja
 
ta
vo
it
e
M
en
et
el
m
ät
 k
o
h
d
er
yh
m
än
 
ym
m
är
tä
m
in
en
M
en
et
el
m
ät
 
kä
yt
tä
yt
ym
is
m
u
u
to
k
se
n
 
ai
ka
an
sa
am
in
en
Tu
lo
k
se
t
K
äy
tt
äy
ty
m
is
m
u
u
to
k
se
n
 
tu
tk
im
is
en
 a
se
te
lm
at
, 
lu
o
te
tt
av
u
u
d
en
 a
rv
io
in
ti
Fi
t 
an
d
 F
ab
,
E
n
g
la
n
ti
20
10
-2
0
11
C
in
ah
l 
A
ik
u
is
te
n
 li
ik
u
n
n
an
 
lis
ää
m
in
en
 
al
h
ai
se
n
 t
u
lo
ta
so
n
 
as
u
in
al
u
ee
lla
.  
To
te
u
tu
s 
6k
k
K
er
ät
ti
in
 t
ie
to
a 
ai
ka
is
em
m
is
ta
 
oh
je
lm
is
ta
 s
ek
ä 
tu
tk
im
u
st
ie
to
a 
 
ko
h
d
er
yh
m
äs
tä
. 
P
er
u
st
et
ti
in
 s
ää
n
n
öl
lis
es
ti
 
ko
ko
on
tu
va
 o
h
ja
u
sr
yh
m
ä,
 
jo
ss
a 
p
ai
ka
lli
si
a 
as
u
kk
ai
ta
 ja
 
te
rv
ey
sa
la
n
 s
ek
ä 
ku
n
n
al
lis
ia
 
ty
ön
te
ki
jö
it
ä.
E
n
n
en
 k
am
p
an
ja
a 
k
ys
el
yt
u
tk
im
u
s 
ol
em
as
sa
 
ol
ev
ie
n
 li
ik
u
n
ta
ry
h
m
ie
n
 
os
al
lis
tu
jil
le
 s
ek
ä 
h
aa
st
at
te
lu
t 
n
iid
en
 v
et
äj
ill
e 
H
aa
st
at
el
ti
in
 
m
yö
s 
n
iit
ä,
 jo
tk
a 
ei
vä
t 
ol
le
et
 
m
u
ka
n
a 
lii
ku
n
ta
ry
h
m
is
sä
 ja
 
se
lv
is
i, 
et
tä
 o
sa
lli
st
u
m
is
ee
n
 
va
ik
u
tt
aa
 e
te
n
ki
n
 h
in
ta
, 
ti
et
oi
su
u
s 
ta
rj
on
n
as
ta
, 
so
si
aa
lin
en
 t
u
ki
 o
sa
lli
st
u
m
is
ee
n
, 
h
au
sk
u
u
s,
 la
st
en
h
oi
to
, h
u
ol
i 
va
ad
it
u
is
ta
 li
ik
u
n
ta
ta
id
oi
st
a.
K
am
p
an
ja
n
 t
ot
eu
tu
ks
en
 a
ik
an
a 
ko
lm
e 
er
ila
is
ta
 k
ys
el
yk
aa
va
ke
tt
a,
 
jo
ill
a 
k
ys
yt
ti
in
 o
sa
lli
st
u
jil
ta
 m
ik
si
 
os
al
lis
tu
va
t.
 
Fi
t 
an
d
 F
ab
 b
rä
n
d
in
 lu
om
in
en
: 
te
st
at
ti
in
 e
ri
 n
im
iv
ai
h
to
eh
to
ja
 
ja
 lo
g
oa
 k
oh
d
er
yh
m
äl
lä
. 
B
rä
n
d
in
 t
av
oi
tt
ee
n
a 
tu
n
n
e 
ka
m
p
an
ja
n
 p
ai
ka
lli
su
u
d
es
ta
, 
h
yv
äk
sy
tt
äv
yy
d
es
tä
, 
h
au
sk
u
u
d
es
ta
 ja
 s
iit
ä,
 e
tt
ä 
se
 
so
p
ii 
ka
ik
ill
e,
 k
u
te
n
 a
lo
it
te
lij
at
, 
ka
ik
en
 ik
äi
se
t,
 y
lip
ai
n
oi
se
t,
 
h
u
on
ok
u
n
to
is
et
.
M
ar
kk
in
oi
n
ti
: j
u
lis
te
et
 
u
lk
on
a 
ja
 ju
lk
is
is
sa
 t
ilo
is
sa
, 
m
ai
n
os
le
h
ti
se
t 
ko
ti
ta
lo
u
ks
iin
, 
fa
ce
 t
o 
fa
ce
 m
ar
kk
in
oi
n
ti
, 
m
ai
n
ok
se
t 
p
ai
ka
lli
sl
eh
d
is
sä
, 
le
n
to
le
h
ti
se
t,
 k
am
p
an
ja
n
 
b
lo
g
i, 
te
ks
ti
vi
es
ti
ka
m
p
an
ja
lla
 
ka
ks
i k
ok
ei
lu
ke
rt
aa
 ja
 
ka
n
ta
-a
si
ak
as
oh
je
lm
a.
 
Ta
rj
ot
ti
in
 v
iis
i e
ri
la
is
ta
 v
iik
oi
tt
ai
n
 
to
te
u
tu
va
a 
lii
ku
n
ta
m
u
ot
oa
 
(j
u
m
p
p
a,
 r
iv
it
an
ss
i, 
ki
in
te
yt
ys
, 
zu
m
b
a,
 s
al
sa
), 
os
al
lis
tu
m
in
en
 
en
si
m
m
äi
se
t 
ku
u
si
 v
iik
ko
a 
ilm
ai
st
a 
ja
 s
it
te
n
 1
£ 
ke
rt
a.
O
sa
lli
st
u
jia
 r
oh
ka
is
ti
in
 
so
si
aa
lis
ee
n
 v
u
or
ov
ai
ku
tu
ks
ee
n
 
en
n
en
 ja
 jä
lk
ee
n
 li
ik
u
n
n
an
 ja
 
ta
rj
ol
la
 o
li 
ai
n
a 
te
et
ä 
ja
 k
ah
vi
a.
R
yh
m
ie
n
 v
et
äj
ill
e 
te
h
ti
in
 o
p
as
 
ja
 h
ei
lle
 a
n
n
et
ti
in
 s
ää
n
n
öl
lis
tä
 
p
al
au
te
tt
a 
ka
m
p
an
ja
n
 a
ik
an
a.
Li
ik
u
n
ta
ry
h
m
iin
 o
sa
lli
st
u
i 
ka
m
p
an
ja
n
 a
ik
an
a 
36
4
 e
ri
 
ih
m
is
tä
, j
ot
ka
 o
sa
lli
st
u
iv
at
 
yh
te
en
sä
 2
61
8 
lii
ku
n
ta
ke
rt
aa
n
. 
K
am
p
an
ja
n
 li
ik
u
n
ta
ry
h
m
is
sä
 
ol
i o
sa
lli
st
u
jia
 m
er
ki
tt
äv
äs
ti
 
en
em
m
än
 k
u
in
 a
lu
ee
lla
 
en
tu
u
d
es
ta
an
 o
lle
is
sa
 
lii
ku
n
ta
ry
h
m
is
sä
 s
am
aa
n
 
ai
ka
an
: 1
. k
k 
ai
ka
n
a 
os
al
lis
tu
jia
 
n
el
in
ke
rt
ai
n
en
 m
ää
rä
 ja
 2
. k
k 
ai
ka
n
a 
ko
lm
in
ke
rt
ai
n
en
 m
ää
rä
. 
3.
 k
k 
ai
ka
n
a 
os
al
lis
tu
ja
m
ää
rä
 
al
im
m
ill
aa
n
 o
lle
n
 
ka
ks
in
ke
rt
ai
n
en
 ja
 n
ou
si
 4
.-
6
. k
k 
ai
ka
n
a 
ta
sa
is
es
ti
 o
lle
n
 lo
p
u
ss
a 
ko
lm
in
ke
rt
ai
n
en
 v
er
ra
tt
u
n
a 
al
u
ee
lla
 e
n
tu
u
d
es
ta
an
 
ol
le
id
en
 li
ik
u
n
ta
ry
h
m
ie
n
 
os
al
lis
tu
ja
m
ää
ri
in
. 
Tu
lo
ks
et
 o
so
it
ta
va
t,
 e
tt
ä 
Fi
t 
an
d
 F
ab
 e
i v
äh
en
tä
n
yt
 
m
u
id
en
 li
ik
u
n
ta
ry
h
m
ie
n
 
kä
vi
jä
m
ää
ri
ä 
va
an
 n
e 
p
ys
yi
vä
t 
en
n
al
la
an
. V
er
ro
kk
ia
lu
ee
n
 
os
al
lis
tu
ja
m
ää
ri
in
 v
er
ra
tt
u
n
a 
er
o 
ol
i v
ie
lä
 s
u
u
re
m
p
i o
lle
n
 1
. k
k 
ai
ka
n
a 
yl
i k
u
u
si
n
ke
rt
ai
n
en
 ja
 
lo
p
u
ss
a 
vi
is
in
ke
rt
ai
n
en
.
Si
to
u
tu
m
in
en
 o
li 
va
in
 v
äh
än
 
ko
rk
ea
m
p
i k
u
in
 v
er
ro
kk
ia
lu
ee
n
 
lii
ku
n
ta
ry
h
m
is
sä
 (3
3,
8
%
 / 
30
,1%
) K
es
ke
yt
tä
n
ei
d
en
 m
ää
rä
 
(6
6
,2
%
) o
li 
h
ie
m
an
 a
lh
ai
se
m
p
i 
ku
in
 v
er
ro
kk
ia
lu
ee
lla
 (6
9,
9%
) 
ja
 s
el
vä
st
i a
lh
ai
se
m
p
i k
u
in
 
sa
m
al
la
 a
lu
ee
lla
 e
n
tu
u
d
es
ta
an
 
ol
le
id
en
 li
ik
u
n
ta
ry
h
m
ie
n
 
ke
sk
ey
tt
äm
is
m
ää
rä
 (8
3%
).
K
am
p
an
ja
n
 a
lu
ss
a 
te
h
ok
ka
in
ta
 
ol
i p
er
in
te
in
en
 m
ai
n
on
ta
 
(j
u
lis
te
et
, k
ot
iin
 ja
et
u
t 
m
ai
n
ok
se
t 
ja
 le
n
to
le
h
ti
se
t)
, j
ol
la
 s
aa
ti
in
 
al
oi
tt
am
aa
n
 8
4
,5
%
 o
sa
lli
st
u
jis
ta
, 
ku
u
ka
u
si
en
 5
-6
 a
ik
an
a 
te
h
ok
ka
in
ta
 o
li 
h
en
ki
lö
ko
h
ta
in
en
 
sa
n
al
lin
en
 m
ar
kk
in
oi
n
ti
 5
7,
5%
.
Tu
lo
ks
et
 o
so
it
ta
va
t,
 e
tt
ä 
ka
n
n
at
ta
a 
p
an
os
ta
a 
sä
än
n
öl
lis
en
 
os
al
lis
tu
m
is
en
 t
ot
eu
tu
m
is
ee
n
, 
si
llä
 s
e 
ed
is
tä
ä 
ka
m
p
an
ja
n
 
on
n
is
tu
m
is
ta
 m
ah
d
ol
lis
ta
m
al
la
 
ve
rt
ai
st
u
en
, s
os
ia
al
is
ia
 s
u
h
te
it
a 
ja
 li
sä
ä 
si
to
u
tu
m
is
ta
.
Te
h
ti
in
 a
lk
u
ka
rt
oi
tu
s 
en
n
en
 
ka
m
p
an
ja
n
 a
lk
u
a,
 k
er
ät
ti
in
 t
ie
to
a 
jä
rj
es
te
lm
äl
lis
es
ti
 t
ot
eu
tu
ks
en
 
ai
ka
n
a 
ja
 lo
p
u
ss
a.
 T
u
tk
im
u
ks
en
 
ko
h
te
en
a 
lii
ku
n
ta
ry
h
m
ie
n
 
os
al
lis
tu
ja
m
ää
rä
, u
u
si
en
 
os
al
lis
tu
jie
n
 m
ää
rä
, 
lä
sn
äo
lo
m
ää
rä
t 
ja
 s
it
ou
tu
m
in
en
, 
jo
is
ta
 k
er
ät
ti
in
 t
ie
to
a 
vi
ik
ko
ta
so
lla
 ja
 a
n
al
ys
oi
ti
in
 
ku
u
ka
u
si
ta
so
lla
. T
u
tk
im
u
ks
es
sa
 
ol
i m
yö
s 
ve
rr
ok
ki
al
u
e,
 jo
ss
a 
ei
 
to
te
u
te
tt
u
 k
am
p
an
ja
a.
 
M
ää
rä
lli
n
en
 a
n
al
yy
si
 t
eh
ti
in
 
kä
yt
tä
en
 k
u
u
ka
u
si
tt
ai
si
a 
ke
sk
ia
rv
oj
a 
ja
 v
er
ra
tt
iin
 
ka
m
p
an
ja
-a
lu
et
ta
 
ve
rr
ok
ki
al
u
ee
se
en
 s
ek
ä 
ta
p
ah
tu
n
ei
ta
 m
u
u
to
ks
ia
 
ka
m
p
an
ja
-a
lu
ee
lla
 
ku
u
ka
u
si
tt
ai
n
.
R
aj
oi
tu
ks
ia
: e
i o
llu
t 
re
su
rs
se
ja
 
se
lv
it
tä
ä,
 m
it
en
 k
es
ke
yt
tä
n
ei
d
en
 
lii
kk
u
m
is
en
 k
an
ss
a 
kä
vi
, e
i 
tu
tk
it
tu
 f
yy
si
se
ss
ä 
ku
n
n
os
sa
 
ta
p
ah
tu
vi
a 
m
u
u
to
ks
ia
 
ka
m
p
an
ja
n
 a
ik
an
a
K
am
p
an
ja
n
 a
ik
ai
se
t 
lii
ku
n
ta
ry
h
m
ät
 t
oi
m
in
n
as
sa
 
vi
el
ä 
ka
h
d
en
 v
u
od
en
 k
u
lu
tt
u
a 
ka
m
p
an
ja
n
 jä
lk
ee
n
 ja
 s
am
a 
h
in
ta
, t
ar
ko
it
u
s 
ja
tk
aa
 e
d
el
le
en
.
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O
h
je
lm
a,
 v
u
o
si
, 
m
aa
, t
ie
to
ka
n
ta
K
o
h
d
er
yh
m
ä 
ja
 
ta
vo
it
e
M
en
et
el
m
ät
 k
o
h
d
er
yh
m
än
 
ym
m
är
tä
m
in
en
M
en
et
el
m
ät
 
kä
yt
tä
yt
ym
is
m
u
u
to
k
se
n
 
ai
ka
an
sa
am
in
en
Tu
lo
k
se
t
K
äy
tt
äy
ty
m
is
m
u
u
to
k
se
n
 
tu
tk
im
is
en
 a
se
te
lm
at
, 
lu
o
te
tt
av
u
u
d
en
 a
rv
io
in
ti
TE
R
V
E
E
LL
IN
E
N
 R
U
O
K
A
V
A
LI
O
Th
e 
R
ig
h
t 
St
u
ff
!
U
SA
 
20
10
P
ro
Q
u
es
t 
18
-2
3 
-v
u
ot
ia
at
  
yl
io
p
is
to
- o
p
is
ke
lij
at
, 
te
rv
ee
lli
se
n
 r
u
u
an
 
va
lin
ta
 y
lio
p
is
to
n
 
ru
ok
al
as
sa
To
te
u
tu
s 
3 
vk
o
Tu
tk
im
u
ks
is
ta
 s
aa
tu
a 
ti
et
oa
 
h
yö
d
yn
n
et
ti
in
 k
oh
d
er
yh
m
än
 
ym
m
är
tä
m
is
ek
si
. 
K
ys
el
y 
lä
h
tö
ti
la
n
te
es
ta
: m
ik
ä 
va
ik
u
tt
aa
 r
u
ok
av
al
in
to
ih
in
 
ru
ok
al
as
sa
, t
er
ve
el
lis
te
n
 
ru
ok
ie
n
 s
aa
ta
vu
u
s 
ru
ok
al
as
sa
, 
ku
in
ka
 u
se
in
 s
yö
 t
ie
tt
yj
ä 
ru
ok
ia
. 
K
ys
el
yy
n
 o
sa
lli
st
u
jil
le
 a
rv
on
ta
, 
jo
ss
a 
p
al
ki
n
to
n
a 
m
aa
st
op
yö
rä
 t
ai
 
IP
od
. O
sa
lli
st
u
jie
n
 s
äh
kö
p
os
ti
t 
ke
rä
tt
iin
 k
ys
el
yn
 lä
h
et
tä
m
is
ek
si
 
ka
m
p
an
ja
n
 t
ot
eu
tu
ks
en
 jä
lk
ee
n
.
K
eh
it
et
ti
in
 ”
Th
e 
R
ig
h
t 
St
u
ff
” 
lo
g
o,
 jo
ta
 k
äy
te
tt
iin
 
ka
ik
is
sa
 m
at
er
ia
al
ei
ss
a:
 
ru
ok
al
an
 s
is
ää
n
kä
yn
n
ill
ä 
su
u
ri
 k
am
p
an
ja
ju
lis
te
, k
yl
ti
t 
ri
p
u
st
et
tu
n
a 
te
rv
ee
lli
st
en
 
ru
ok
ie
n
 y
lä
p
u
ol
el
le
 ja
 
p
ie
n
em
m
ät
 k
or
ti
t 
ru
ok
ie
n
 
ko
h
d
al
la
 li
n
ja
st
os
sa
, 
p
öy
tä
st
än
d
it
 ja
 li
sä
ks
i 
le
n
to
le
h
ti
si
ä.
M
at
er
ia
al
ei
ss
a 
op
is
ke
lij
oi
h
in
 
ve
to
av
aa
 t
ie
to
a 
(m
ak
u
, k
al
or
it
, 
p
ai
n
on
h
al
lin
ta
) j
a 
ke
rr
ot
ti
in
 
ru
u
an
 t
er
ve
ys
h
yö
d
yi
st
ä 
h
u
u
m
or
ill
a 
h
öy
st
et
ty
n
ä.
 
Lä
h
es
 p
u
ol
et
 (4
4
/1
0
4
 v
as
ta
aj
aa
) 
ko
ki
 k
am
p
an
ja
n
 jä
lk
ee
n
, 
et
tä
 t
er
ve
el
lis
te
n
 r
u
ok
ie
n
 
tu
n
n
is
ta
m
in
en
 r
u
ok
al
as
sa
 o
n
 
m
er
ki
tt
äv
äs
ti
 h
el
p
om
p
aa
 ja
 
8
3/
10
4
 v
as
ta
aj
aa
 k
ok
i s
en
 o
le
va
n
 
ai
n
ak
in
 v
äl
ill
ä 
h
el
p
om
p
aa
.
Ti
la
st
ol
lis
es
ti
 m
er
ki
tt
äv
ä 
m
u
u
to
s 
si
in
ä,
 e
tt
ä 
op
is
ke
lij
oi
d
en
 e
p
ät
er
ve
el
lis
et
 
ru
ok
ai
lu
to
tt
u
m
u
ks
et
 m
u
u
tt
u
iv
at
 
te
rv
ee
lli
se
m
m
ik
si
. K
es
ke
is
in
 s
yy
 
m
u
u
to
ks
ee
n
 o
li,
 e
tt
ä 
op
is
ke
lij
at
 
ko
ki
va
t 
tu
lle
en
sa
 t
ie
to
is
em
m
ak
si
 
te
rv
ee
lli
si
st
ä 
ru
ok
av
al
in
n
oi
st
a 
ru
ok
al
as
sa
 (2
2%
). 
Ti
et
oi
su
u
s 
jo
h
ti
 m
er
ki
tt
äv
ää
n
 m
u
u
to
ks
ee
n
 
se
u
ra
av
is
sa
: p
ik
ar
u
u
an
 
ja
 li
m
u
je
n
 k
äy
tt
ö 
vä
h
en
i, 
an
n
os
ko
ko
 p
ie
n
en
i, 
ra
ej
u
u
st
on
 ja
 
ke
vy
ts
al
aa
ti
n
ka
st
ik
ke
en
 k
äy
tt
ö 
lis
ää
n
ty
i.
A
in
ei
st
o 
ke
rä
tt
iin
 e
n
n
en
 
ja
 jä
lk
ee
n
 k
am
p
an
ja
a 
k
ys
el
yk
aa
va
kk
ei
lla
. 
K
ys
el
yk
aa
va
kk
ee
n
 t
oi
m
iv
u
u
s 
te
st
at
ti
in
 e
n
n
ak
ko
on
 
op
is
ke
lij
oi
lla
. E
n
n
ak
ko
k
ys
el
yy
n
 
va
st
aa
jia
 2
72
 ja
 k
am
p
an
ja
n
 
jä
lk
ee
n
 1
0
4
. S
am
an
 h
en
ki
lö
n
 
en
n
en
 ja
 jä
lk
ee
n
 v
as
ta
u
ks
et
 
lii
te
tt
iin
 y
h
te
en
 a
n
al
yy
si
ä 
va
rt
en
. A
n
al
yy
si
 t
ot
eu
te
tt
iin
 
m
ää
rä
lli
se
n
ä.
R
aj
oi
tt
ee
n
a 
ka
m
p
an
ja
n
 ly
h
yt
 
to
te
u
tu
sa
ik
a 
(3
 v
ko
). 
Tu
lo
ks
et
 
p
er
u
st
u
va
t 
op
is
ke
lij
oi
d
en
 
om
aa
n
 a
rv
io
on
 r
u
ok
ai
lu
st
aa
n
, 
ei
 s
eu
ra
tt
u
 r
u
ok
al
an
 r
u
ok
ie
n
 
ku
lu
tu
ks
en
 m
ää
rä
n
 m
u
u
to
ks
ia
 
ka
m
p
an
ja
n
 a
ik
an
a,
 m
ill
ä 
ol
is
i 
vo
it
u
 t
od
en
ta
a 
lis
ää
n
ty
ik
ö 
te
rv
ee
lli
st
en
 r
u
ok
ie
n
 s
yö
n
ti
.
Ä
ijä
ti
im
ill
ä 
d
u
u
n
ar
im
ie
st
en
 
ty
öa
ik
ai
n
en
 
sy
ö
m
in
en
 
p
ar
em
m
ak
si
 
Su
o
m
i
20
14
-2
0
16
M
an
u
aa
lin
en
 
h
ak
u
  
Ty
öi
kä
is
et
 m
ie
h
et
, 
jo
tk
a 
te
ke
vä
t 
su
or
it
ta
va
a 
ty
öt
ä.
 
Te
rv
ey
tt
ä 
ed
is
tä
vä
n
 
ty
öa
ik
ai
se
n
 
sy
öm
is
en
 
ed
is
tä
m
in
en
. 
To
te
u
tu
s 
3 
vu
ot
ta
H
aa
st
at
te
lu
ill
a 
ja
 h
av
ai
n
n
oi
n
n
ill
a 
ty
öp
ai
ko
ill
a 
se
lv
it
et
ti
in
 
ko
h
d
er
yh
m
än
 t
ar
p
ei
ta
, t
oi
ve
it
a 
ja
 a
rj
en
 t
oi
m
in
ta
a.
 S
el
vi
te
tt
iin
 
h
yv
än
 t
yö
ai
ka
is
en
 s
yö
m
is
en
 
ka
n
n
u
st
im
ia
, m
ot
iiv
ej
a 
ja
 e
st
ei
tä
.
H
aa
st
at
te
lu
t 
m
yö
s 
es
im
ie
h
ill
e,
 
ru
ok
ap
al
ve
lu
lle
 ja
 t
yö
te
rv
ey
d
el
le
.
K
oh
d
er
yh
m
ä 
se
g
m
en
to
it
iin
 s
en
 
p
er
u
st
ee
lla
, m
it
en
 s
u
h
ta
u
tu
u
 
om
aa
n
 s
yö
m
is
ee
n
.
P
er
u
st
et
ti
in
 ä
ijä
ti
im
it
, j
oi
ss
a 
ty
öm
ie
h
iä
 ja
 e
si
m
ie
s 
ja
 
n
iis
sä
 id
eo
it
iin
 ja
 m
ää
ri
te
lt
iin
 
ke
h
it
tä
m
is
ko
h
te
et
 h
yv
än
 
sy
öm
is
en
 k
eh
it
tä
m
is
ek
si
 
ty
öp
ai
ka
lla
.
Ju
lis
te
et
 ja
 p
öy
tä
st
än
d
it
 
ke
rt
om
aa
n
 r
u
ok
al
an
 t
ar
jo
n
n
as
ta
 
ja
 m
ot
iv
oi
m
aa
n
 t
er
ve
el
lis
ee
n
 
ru
ok
ai
lu
u
n
. 
H
yv
än
 s
yö
m
is
en
 t
ee
m
ap
äi
vi
ä:
 
ti
et
oi
sk
u
ja
 r
u
ok
al
as
sa
 ja
 
ta
u
ko
ti
la
ss
a,
 fb
-k
ilp
ai
lu
: k
u
va
a 
at
er
ia
si
, m
ah
d
ol
lis
u
u
s 
m
it
at
a 
ve
re
n
so
ke
ri
, v
er
en
p
ai
n
e 
ja
 r
as
va
-a
rv
ot
, j
är
je
st
et
ti
in
 
ru
ok
ie
n
 a
is
ti
n
va
ra
in
en
 a
rv
io
in
ti
, 
jo
h
on
 li
it
et
ti
in
 v
as
ta
am
in
en
 
k
ys
el
yy
n
 li
sä
äm
ää
n
 
ru
ok
ai
lu
u
n
 k
es
ki
tt
ym
is
tä
 ja
 
ru
ok
ak
es
ku
st
el
u
a,
 r
u
u
is
ta
 o
li 
re
se
p
ti
t 
m
u
ka
an
 o
te
tt
av
ak
si
.
K
ilp
ai
lu
: k
er
ää
 p
u
ol
i k
ilo
a 
ka
sv
ik
si
a 
la
u
ta
se
lle
 ja
 t
ar
ki
m
m
in
 
os
u
n
ei
d
en
 k
es
ke
n
 a
rv
ot
ti
in
 
m
eh
u
lin
ko
. K
ys
el
y:
 t
u
n
n
is
ta
 y
rt
it
 
ja
 v
as
ta
n
n
ei
d
en
 k
es
ke
n
 a
rv
ot
ti
in
 
yr
tt
im
au
st
ei
ta
. N
äy
tt
el
yi
tä
, j
os
sa
 
h
av
ai
n
n
ol
lis
te
tt
iin
 e
ri
 r
u
ok
ie
n
 
so
ke
ri
, s
u
ol
a 
ja
 r
as
va
m
ää
ri
ä 
so
ke
ri
p
al
oi
lla
, s
u
ol
al
la
 ja
 
ko
ok
os
ra
sv
a-
p
al
oi
n
a.
 
P
u
ol
i k
ilo
a 
p
äi
vä
ss
ä 
-p
ilo
tt
i 
lis
ää
m
ää
n
 k
as
vi
st
en
 k
äy
tt
öä
 
ev
ää
n
ä.
P
al
au
te
tt
a 
ke
rä
tt
iin
 k
ys
el
yi
llä
 
ja
 k
es
ku
st
el
u
is
sa
 t
ee
m
ap
äi
vi
en
 
ai
ka
n
a,
 r
u
ok
al
as
sa
 n
on
-
st
op
 p
al
au
te
m
ah
d
ol
lis
u
u
s 
su
ol
am
ää
rä
st
ä 
tu
ss
it
au
lu
lle
 
ta
i p
al
au
te
h
el
m
ill
ä 
k
yl
lä
- j
a 
ei
-p
u
rk
ke
ih
in
. 
H
yv
ää
 p
al
au
te
tt
a 
sa
at
iin
 
n
äy
tt
el
ys
tä
, j
ok
a 
ko
n
kr
ee
tt
is
es
ti
 
os
oi
tt
i s
ok
er
in
, s
u
ol
an
 ja
 
ra
sv
an
 m
ää
rä
n
 e
ri
 t
u
ot
te
is
sa
. 
Te
em
ap
äi
vä
t 
su
os
it
tu
ja
 ja
 
n
iit
ä 
to
iv
ot
ti
in
 li
sä
ä.
 R
u
ok
ie
n
 
m
ai
st
el
u
 m
u
u
tt
i a
se
n
n
et
ta
 
m
yö
n
te
is
em
m
äk
si
 k
as
vi
ks
ia
 
ko
h
ta
an
. K
as
vi
sp
ilo
tt
i l
is
äs
i 
m
ie
st
en
 k
as
vi
st
en
 k
äy
tt
öä
, 
sa
i k
ok
ei
lla
 p
or
u
ka
ss
a 
ilm
an
 
p
ai
n
os
tu
st
a,
 o
li 
ki
va
 k
ok
em
u
s 
ja
 
m
ie
h
et
 h
u
om
as
iv
at
 m
yö
n
te
is
tä
 
m
u
u
to
st
a 
vo
in
n
is
sa
an
. M
yö
s 
m
u
u
t 
ki
in
n
os
tu
iv
at
 p
ilo
ti
st
a,
 
m
ik
ä 
h
er
ät
ti
 r
u
ok
ak
es
ku
st
el
u
a 
ty
öp
or
u
ka
ss
a 
yl
ei
se
m
m
in
ki
n
.
E
i s
el
ke
it
ä 
m
it
ta
re
it
a,
 t
u
lo
ks
et
 
p
er
u
st
u
va
t 
ko
h
d
er
yh
m
än
 
om
aa
n
 p
al
au
tt
ee
se
en
 ja
 
ar
vi
oi
n
ti
in
.
H
an
ke
tt
a 
to
te
u
te
tt
iin
 e
ri
 
ty
öp
ai
ko
ill
a 
ja
 m
ah
d
ol
lis
u
u
d
et
 
to
te
u
tu
ks
ee
n
 v
ai
h
te
liv
at
: m
it
en
 
ta
u
ko
ja
 ja
 o
n
ko
 t
au
ko
ti
la
, o
n
ko
 
ru
ok
al
a,
 m
it
en
 t
yö
n
an
ta
ja
 
ja
 r
u
ok
ah
u
ol
to
 s
it
ou
tu
va
t 
h
an
kk
ee
se
en
. 
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a,
 v
u
o
si
, 
m
aa
, t
ie
to
ka
n
ta
K
o
h
d
er
yh
m
ä 
ja
 
ta
vo
it
e
M
en
et
el
m
ät
 k
o
h
d
er
yh
m
än
 
ym
m
är
tä
m
in
en
M
en
et
el
m
ät
 
kä
yt
tä
yt
ym
is
m
u
u
to
k
se
n
 
ai
ka
an
sa
am
in
en
Tu
lo
k
se
t
K
äy
tt
äy
ty
m
is
m
u
u
to
k
se
n
 
tu
tk
im
is
en
 a
se
te
lm
at
, 
lu
o
te
tt
av
u
u
d
en
 a
rv
io
in
ti
P
O
P
 E
n
er
g
y 
La
b
el
lin
g
 
In
te
rv
en
ti
o
n
A
u
st
ra
lia
 
20
14
P
ro
Q
u
es
t 
Sa
ad
a 
op
is
ke
lij
at
 
va
lit
se
m
aa
n
 
te
rv
ee
lli
si
ä 
ja
 
vä
h
em
m
än
 
en
er
g
ia
a 
si
sä
lt
äv
iä
 
lo
u
n
as
an
n
ok
si
a
To
te
u
tu
s 
10
 v
ko
, 
jo
st
a 
so
si
aa
lin
en
 
m
ar
kk
in
oi
n
ti
 
5 
vk
o
H
yö
d
yn
n
et
ti
in
 t
ie
to
a 
ai
ka
is
em
m
is
ta
 k
am
p
an
jo
is
ta
, 
jo
is
sa
 k
äy
te
tt
y 
ru
u
an
 
en
er
g
ia
m
ää
ri
en
 m
er
ki
ts
em
is
tä
 
ru
ok
a-
an
n
ok
si
in
. H
yö
d
yn
n
et
ti
in
 
ko
u
lu
n
 lo
u
n
as
ra
vi
n
to
la
lla
 o
le
va
a 
ti
et
oa
 e
ri
 lo
u
n
as
an
n
os
te
n
 
ai
em
m
as
ta
 m
en
ek
is
tä
, 
ra
vi
ts
em
u
st
er
ap
eu
tt
i a
p
u
n
a 
m
u
ok
ka
am
as
sa
 r
u
ok
ie
n
 
en
er
g
ia
m
ää
ri
ä 
p
ie
n
em
m
äk
si
. 
M
ar
kk
in
oi
n
ti
m
at
er
ia
al
in
a 
h
yö
d
yn
n
et
ti
in
 v
al
m
is
ta
 
el
in
ta
rv
ik
ev
ir
an
om
ai
st
en
 
tu
ot
ta
m
aa
 m
at
er
ia
al
ia
.
E
n
si
n
 5
 v
ko
 k
am
p
an
ja
, j
ol
lo
in
 e
ri
 
lo
u
n
as
lis
ta
n
 a
n
n
ok
si
in
 m
er
ki
tt
iin
 
ti
et
o 
an
n
ok
se
n
 s
is
äl
tä
m
äs
tä
 
en
er
g
ia
m
ää
rä
st
ä.
 S
it
te
n
 5
 
vk
o 
ka
m
p
an
ja
, j
ol
lo
in
 li
sä
tt
iin
 
so
si
aa
lis
ta
 m
ar
kk
in
oi
n
ti
a:
 
ju
lis
te
et
, l
en
to
le
h
ti
se
t,
 
la
m
in
oi
d
u
t 
ka
m
p
an
ja
ti
et
oa
 
si
sä
lt
äv
ät
 p
öy
tä
ta
b
le
ti
t,
 
n
et
ti
si
vu
st
o,
 d
ig
it
aa
lis
te
n
 
n
äy
tt
öj
en
 h
yö
d
yn
tä
m
in
en
 
m
ar
kk
in
oi
n
n
is
sa
, 
in
te
ra
k
ti
iv
in
en
 la
sk
in
 o
m
an
 
en
er
g
ia
ta
rp
ee
n
 la
sk
em
is
ee
n
, 
ra
vi
ts
em
u
sa
si
an
tu
n
ti
ja
t 
lo
u
n
as
ai
ka
an
 v
as
ta
am
as
sa
 
op
is
ke
lij
oi
d
en
 k
ys
ym
yk
si
in
.
R
u
ok
a-
an
n
os
te
n
 v
al
in
n
as
sa
 
m
u
u
to
ks
et
 o
liv
at
 n
iin
 p
ie
n
iä
 
ko
ko
 k
am
p
an
ja
n
 a
ik
an
a,
 e
tt
ei
 
n
iit
ä 
vo
id
a 
p
it
ää
 m
er
ki
tt
äv
in
ä.
 
O
p
is
ke
lij
oi
d
en
 t
ie
to
is
u
u
s 
ka
m
p
an
ja
st
a 
ja
 r
u
u
an
 
en
er
g
ia
m
ää
rä
st
ä 
ku
it
en
ki
n
 
n
ou
si
, k
u
n
 s
os
ia
al
in
en
 
m
ar
kk
in
oi
n
ti
 li
sä
tt
iin
: e
n
n
en
 S
M
 
30
%
 o
li 
ti
et
oi
si
a,
 S
M
 jä
lk
ee
n
 5
1%
. 
Sa
m
oi
n
 v
ai
ku
tu
s 
lo
u
n
as
va
lin
ta
an
 
n
ou
si
 S
M
 jä
lk
ee
n
: e
n
n
en
 S
M
 5
%
 
ke
rt
oi
 k
am
p
an
ja
 v
ai
ku
tt
an
ee
n
 
lo
u
n
as
va
lin
ta
an
, S
M
 jä
lk
ee
n
 9
%
. 
H
aa
st
at
te
lu
id
en
 p
er
u
st
ee
lla
 
90
%
 y
m
m
är
si
 o
ik
ei
n
 k
am
p
an
ja
n
 
te
rv
ey
sv
ie
st
in
, 4
0
%
 a
rv
io
i, 
et
tä
 v
äh
em
m
än
 e
n
er
g
ia
a 
si
sä
lt
äv
än
 r
u
u
an
 v
al
it
se
m
in
en
 
ol
is
i t
od
en
n
äk
öi
si
n
 k
ei
n
o 
m
u
u
tt
aa
 t
er
ve
ys
kä
yt
tä
yt
ym
is
tä
 
p
ar
em
m
ak
si
. 
H
aa
st
at
te
lu
id
en
 m
u
ka
an
 
m
ak
u
 o
n
 t
är
ke
in
 t
ek
ijä
, j
on
ka
 
p
er
u
st
ee
lla
 v
al
in
ta
 t
eh
d
ää
n
 
vä
lit
tä
m
ät
tä
 m
er
ki
ty
st
ä 
en
er
g
ia
m
ää
rä
st
ä.
 
Se
lk
eä
 a
se
te
lm
a 
m
ää
rä
lli
se
ss
ä 
tu
tk
im
u
ks
es
sa
, j
os
sa
 
se
u
ra
tt
iin
 e
ri
 lo
u
n
as
-a
n
n
os
te
n
 
m
en
ek
ki
ä:
 m
ää
rä
t 
vu
os
i 
en
n
en
 k
am
p
an
ja
a,
 k
am
p
an
ja
n
 
al
u
ss
a,
 v
iik
oi
tt
ai
n
 ja
 lo
p
u
ss
a.
 
So
si
aa
lis
en
 m
ar
kk
in
oi
n
n
in
 
m
en
et
el
m
ät
 m
u
ka
n
a 
vi
im
ei
se
n
 
5 
vk
o 
ai
ka
n
a.
 H
aa
st
at
te
lu
t 
vi
ik
oi
tt
ai
n
 o
p
is
ke
lij
oi
d
en
 
lo
u
n
aa
n
 y
h
te
yd
es
sä
 ja
 a
in
ei
st
o 
an
al
ys
oi
ti
in
 la
ad
u
lli
se
st
i.
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K
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ja
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vo
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e
M
en
et
el
m
ät
 k
o
h
d
er
yh
m
än
 
ym
m
är
tä
m
in
en
M
en
et
el
m
ät
 
kä
yt
tä
yt
ym
is
m
u
u
to
k
se
n
 
ai
ka
an
sa
am
in
en
Tu
lo
k
se
t
K
äy
tt
äy
ty
m
is
m
u
u
to
k
se
n
 
tu
tk
im
is
en
 a
se
te
lm
at
, 
lu
o
te
tt
av
u
u
d
en
 a
rv
io
in
ti
U
SE
IT
A
 T
A
V
O
IT
TE
IT
A
U
p
 f
o
r 
it
!
E
n
g
la
n
ti
 
20
0
7-
20
0
9
M
an
u
aa
lin
en
 
h
ak
u
 
P
oh
jo
is
-E
n
g
la
n
n
is
sa
 
K
ir
kl
ee
si
n
 a
lu
ee
n
 1
6
-
24
 -
vu
ot
ia
at
,
te
rv
ee
lli
n
en
 
ru
ok
av
al
io
, 
ko
kk
au
st
ai
d
ot
 ja
 
lii
ku
n
ta
 y
lip
ai
n
on
 
vä
h
en
tä
m
is
ek
si
. 
K
oh
d
er
yh
m
ä 
ka
ik
ki
 n
u
or
et
, 
jo
tt
a 
yl
ip
ai
n
oa
 e
i 
ko
ro
st
et
a.
To
te
u
tu
s 
1v
 1
0
kk
 
Tu
tk
ija
 k
ok
os
i o
le
m
as
sa
 o
le
va
a 
ti
et
oa
 k
oh
d
er
yh
m
äs
tä
 ja
 
ai
ka
is
em
m
is
ta
 t
oi
m
is
ta
, j
oi
lla
 
ol
lu
t 
sa
m
a 
ta
vo
it
e.
 K
oo
tt
iin
 
n
el
jä
 n
u
or
te
n
 r
yh
m
ää
, j
ot
ta
 
sa
ad
aa
n
 k
er
ät
ty
ä 
ti
et
oa
 
n
u
or
te
n
 e
lä
m
än
ta
va
st
a,
 
m
it
ä 
h
e 
aj
at
te
le
va
t 
p
ai
n
os
ta
an
 ja
 m
ik
ä 
m
ot
iv
oi
si
 
m
u
u
tt
am
aa
n
 e
lä
m
än
ta
p
aa
. 
P
u
h
el
in
h
aa
st
at
te
lu
t 
si
d
os
ry
h
m
ill
e 
ti
ed
on
 s
aa
m
is
ek
si
 
si
it
ä,
 m
ik
ä 
m
ot
iv
oi
si
 o
p
is
ke
lij
oi
ta
 
om
ak
su
m
aa
n
 t
er
ve
el
lis
iä
 
el
äm
än
ta
p
oj
a,
 m
it
ä 
h
aa
st
ei
ta
 
p
ro
je
k
ti
lla
 o
n
 o
d
ot
et
ta
vi
ss
a 
ja
 m
it
ä 
te
ki
jö
it
ä 
ta
rv
it
aa
n
 
on
n
is
tu
m
is
ee
n
. T
ot
eu
tu
ks
en
 
ai
ka
n
a 
to
te
u
te
tt
iin
 n
u
or
te
n
 
p
u
h
el
in
h
aa
st
at
te
lu
it
a,
 
ka
tu
h
aa
st
at
te
lu
it
a 
ja
 ja
et
ti
in
 
k
ys
el
yk
aa
va
kk
ei
ta
 t
ap
ah
tu
m
ie
n
 
jä
lk
ee
n
.
Lu
ot
iin
 U
p
 fo
r 
it
! b
rä
n
d
i: 
u
u
si
en
 y
st
äv
ie
n
 t
ap
aa
m
in
en
, 
h
au
sk
an
p
it
o 
ja
 u
u
si
en
 
ta
it
oj
en
 o
p
p
im
in
en
. V
äl
te
tt
iin
 
te
rv
ey
d
es
tä
 s
aa
rn
aa
m
is
ta
. 
N
et
ti
si
vu
t,
 fb
, t
ek
st
iv
ie
st
it
, 
t-
p
ai
d
at
. A
lo
it
u
sp
ak
ka
u
s 
ru
u
an
la
it
to
on
 (k
es
to
ka
ss
i, 
ru
oa
n
la
it
to
vä
lin
ei
tä
, 
ru
ok
ao
h
je
it
a 
ja
 s
äi
ly
ty
sr
as
io
it
a 
ru
u
al
le
) K
ok
ka
u
st
ap
ah
tu
m
ia
, 
jo
ss
a 
op
et
el
ti
in
 k
ok
ka
u
st
ai
to
ja
. 
Ta
rj
ot
ti
in
 u
u
si
a 
lii
ku
n
ta
-
ak
ti
vi
te
et
te
ja
, j
ot
ka
 e
iv
ät
 
va
ad
i e
ri
ty
is
iä
 t
ai
to
ja
, k
u
te
n
 
p
ol
tt
op
al
lo
. J
är
je
st
et
ti
in
 
ta
p
ah
tu
m
a,
 jo
ss
a 
m
ar
kk
in
oi
ti
in
 
ka
m
p
an
ja
a 
ja
 t
an
ss
ia
 h
au
sk
an
a 
lii
ku
n
ta
m
u
ot
on
a.
 J
är
je
st
et
ti
in
 
vi
d
eo
ki
lp
ai
lu
: t
ee
 v
id
eo
it
a,
 
jo
tk
a 
in
n
os
ta
va
t 
ru
u
an
la
it
to
on
 
ta
i l
iik
u
n
ta
an
. M
ah
d
ol
lis
u
u
s 
ke
sk
u
st
el
la
 t
er
ve
yd
en
h
oi
ta
ja
n
 
ka
n
ss
a 
te
rv
ey
sa
si
oi
st
a.
 
 2
3%
 k
er
to
i s
yö
vä
n
sä
 h
ed
el
m
iä
 ja
 
ka
sv
ik
si
a 
en
em
m
än
 k
u
in
 e
n
n
en
 
ka
m
p
an
ja
a.
21
%
 k
er
to
i l
iik
ku
va
n
sa
 e
n
em
m
än
.
K
ok
ka
u
st
ap
ah
tu
m
is
ta
 
m
yö
n
te
is
tä
 p
al
au
te
tt
a 
et
en
ki
n
 
n
u
or
ilt
a 
n
ai
si
lt
a:
 it
se
lu
ot
ta
m
u
s 
ja
 t
ai
d
ot
 r
u
oa
n
 la
it
ta
m
is
ee
n
 
p
ar
an
tu
n
ee
t.
Ta
n
ss
it
ap
ah
tu
m
at
 in
n
os
ti
va
t 
n
ai
si
a 
ja
 p
ol
tt
op
al
lo
 m
ie
h
iä
. 
Te
rv
ey
d
en
h
oi
ta
ja
n
 t
ap
aa
m
is
ia
 
to
te
u
tu
i y
li 
od
ot
u
st
en
: 7
5 
kp
l, 
jo
is
ta
 1
9 
ol
i y
lip
ai
n
oi
si
a.
 
V
id
eo
ki
lp
ai
lu
 e
i o
n
n
is
tu
n
u
t,
 v
ai
n
 
yk
si
 o
sa
lli
st
u
i.
N
el
jä
n
n
es
 n
u
or
is
ta
 t
u
n
n
is
ti
 
b
rä
n
d
in
 k
at
u
h
aa
st
at
te
lu
is
sa
, 
jo
ka
 t
eh
ti
in
 p
u
ol
en
 v
u
od
en
 
ku
lu
tt
u
a 
ka
m
p
an
ja
n
 
al
oi
tu
ks
es
ta
. N
u
or
ilt
a 
sa
at
iin
 p
al
au
tt
ee
n
a 
ta
rv
e 
te
h
ok
ka
am
p
aa
n
 
b
rä
n
d
in
 m
ar
kk
in
oi
n
ti
in
 
ja
 m
it
ä 
se
 t
ar
ko
it
ta
a 
se
kä
 
ta
p
ah
tu
m
ak
al
en
te
ri
n
 
ju
lk
ai
se
m
in
en
 h
et
i a
lu
ss
a.
E
i v
oi
d
a 
sa
n
oa
, o
n
ko
 k
am
p
an
ja
lla
 
ol
lu
t 
p
ys
yv
äm
p
iä
 v
ai
ku
tu
ks
ia
 
kä
yt
tä
yt
ym
is
m
u
u
to
ks
iin
. 
To
te
u
te
tt
iin
 o
p
p
ila
it
ok
si
ss
a,
 
jo
te
n
 r
aj
oi
tt
u
i s
yy
sk
u
u
st
a 
h
u
h
ti
ku
u
h
u
n
 ja
 t
ot
eu
tu
ks
en
 
lii
tt
äm
in
en
 k
ou
lu
n
 r
ak
en
te
is
iin
 
ja
 p
ro
se
ss
ei
h
in
 t
oi
 h
aa
st
ei
ta
. 
K
oh
d
er
yh
m
ä 
ol
i l
iia
n
 s
u
u
ri
 ja
 
se
lk
eä
st
i m
it
at
ta
vi
ss
a 
ol
ev
at
 
ly
h
ye
n
 a
ik
av
äl
in
 t
av
oi
tt
ee
t 
p
u
u
tt
u
iv
at
. 
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en
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o
h
d
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yh
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ym
m
är
tä
m
in
en
M
en
et
el
m
ät
 
kä
yt
tä
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ym
is
m
u
u
to
k
se
n
 
ai
ka
an
sa
am
in
en
Tu
lo
k
se
t
K
äy
tt
äy
ty
m
is
m
u
u
to
k
se
n
 
tu
tk
im
is
en
 a
se
te
lm
at
, 
lu
o
te
tt
av
u
u
d
en
 a
rv
io
in
ti
C
IH
 
C
o
m
m
u
n
it
y 
In
te
rv
en
ti
o
n
s 
fo
r 
H
ea
lt
h
K
iin
a
20
0
9
-2
0
11
C
in
ah
l 
Sa
m
an
 k
au
p
u
n
g
in
 
ka
h
d
en
 a
su
in
al
u
ee
n
 
as
u
kk
ai
d
en
 li
ik
u
n
ta
, 
ru
ok
av
al
io
 ja
 
tu
p
ak
oi
n
ti
 
To
te
u
tu
s 
2 
vu
ot
ta
O
sa
 k
an
sa
in
vä
lis
tä
 h
an
ke
tt
a 
ja
 h
yö
d
yn
n
et
ti
in
 a
ie
m
m
in
 
ke
rä
tt
yä
 t
ie
to
a 
m
u
is
sa
 m
ai
ss
a 
to
te
u
te
tu
is
ta
 o
h
je
lm
is
ta
.
Lä
h
tö
ti
la
n
n
et
ta
 k
ar
to
it
et
ti
in
 
k
ys
el
yk
aa
va
kk
ee
lla
 ja
 s
aa
ti
in
 
ti
et
oa
 p
ai
ka
lli
si
st
a 
ta
rp
ei
st
a 
ja
 
vo
it
iin
 m
u
ok
at
a 
to
te
u
tu
ks
en
 
p
ai
n
op
is
te
is
tä
. 
Tu
tk
im
u
st
ie
d
on
 h
yö
d
yn
tä
m
in
en
 
ki
rj
al
lis
u
u
sk
at
sa
u
ks
en
a.
 
P
ai
ka
lli
n
en
 
te
rv
ey
d
en
h
u
ol
to
h
en
ki
lö
st
ö 
m
u
ka
n
a 
ja
 h
ei
lle
 jä
rj
es
te
tt
iin
 
ko
u
lu
tu
st
a.
 
To
te
u
tu
s 
ty
öp
ai
ko
ill
a,
 
te
rv
ey
sk
es
ku
ks
is
sa
, k
ou
lu
is
sa
 ja
 
as
u
in
al
u
ei
lla
. T
er
ve
ys
vi
es
ti
n
tä
ä,
 
su
ol
al
u
si
ko
id
en
 ja
 
ru
ok
aö
ljy
p
u
rk
ki
en
 ja
ka
m
in
en
, 
ilm
ai
n
en
 s
ai
ra
u
ss
eu
lo
n
ta
 
ja
 a
rv
io
in
ti
 s
yd
än
- j
a 
ve
ri
su
on
it
au
ti
en
 r
is
ki
st
ä,
 
m
ah
d
ol
lis
u
u
s 
ku
n
to
te
st
iin
. 
K
äv
el
yk
er
h
ot
, t
er
ve
el
lis
en
 
ru
u
an
 t
ek
em
in
en
 
p
ai
ka
lli
si
ss
a 
ra
vi
n
to
lo
is
sa
 
ja
 t
yö
p
ai
kk
ar
u
ok
al
oi
ss
a,
 
ty
öp
ai
ko
ill
e 
ta
u
ko
lii
ku
n
ta
a,
 
lii
ku
n
ta
ta
p
ah
tu
m
ia
 ja
 
lii
ku
n
ta
ry
h
m
iä
, t
er
ve
el
lis
te
n
 
el
äm
än
ta
p
oj
en
 m
ar
kk
in
oi
n
ti
a 
p
er
h
ei
lle
 jä
rj
es
te
ty
ss
ä 
to
im
in
n
as
sa
. 
Ym
p
är
is
tö
: s
av
u
tt
om
at
 t
yö
ti
la
t,
 
tu
p
ak
oi
n
n
in
 r
aj
oi
tt
am
in
en
 
ju
lk
is
ill
a 
p
ai
ko
ill
a,
 t
ee
 
p
ää
tö
s 
-k
yl
tt
ej
ä 
p
or
ta
id
en
 
kä
yt
ön
 li
sä
äm
is
ek
si
, 
kä
ve
ly
re
it
te
jä
 ja
 n
iid
en
 v
ar
re
lle
 
et
äi
sy
yd
en
 k
er
to
va
t 
m
er
ki
t,
 
te
rv
ey
st
ee
m
ap
u
is
to
je
n
 
to
te
u
tt
am
in
en
, j
u
lk
is
en
 
p
ol
ku
p
yö
rä
sy
st
ee
m
in
 
to
te
u
tt
am
in
en
, e
lin
ta
rv
ik
ke
is
iin
 
ti
et
oa
 t
u
ot
te
en
 k
al
or
ei
st
a.
 
8
7,
8
%
 v
as
ta
aj
is
ta
 
to
te
u
tu
sa
lu
ee
lla
 k
er
to
i 
os
al
lis
tu
n
ee
n
sa
 jo
h
on
ki
n
 
ta
p
ah
tu
m
aa
n
 t
ai
 t
oi
m
in
ta
an
, 
ve
rr
ok
ki
al
u
ee
lla
 7
8
,6
%
. 
M
er
ki
tt
äv
im
m
ät
 e
ro
t 
ol
iv
at
 
kä
ve
ly
re
it
ti
en
 v
äl
im
at
ka
k
yl
tt
ie
n
 
ja
 t
er
ve
ys
vi
es
ti
n
n
än
 o
sa
lt
a:
 
to
te
u
tu
sa
lu
e 
4
1,4
%
, v
er
ro
kk
i 
23
,1%
, p
or
ta
id
en
 k
äy
tt
öö
n
 
ro
h
ka
is
ev
at
 k
yl
ti
t:
 t
ot
eu
tu
sa
lu
e 
4
6
,9
%
, v
er
ro
kk
i 2
9,
3%
.
Li
ik
u
n
n
an
 m
ää
rä
 li
sä
än
ty
i 
to
te
u
tu
sa
lu
ei
lla
 v
ai
n
 v
äh
än
 
en
em
m
än
 k
u
in
 v
er
ro
kk
ia
lu
ee
lla
, 
h
ed
el
m
ie
n
 ja
 k
as
vi
st
en
 k
äy
tt
ö 
ei
 li
sä
än
ty
n
yt
, t
u
p
ak
oi
n
ti
 
vä
h
en
i m
er
ki
tt
äv
äs
ti
 e
n
em
m
än
 
to
te
u
tu
sa
lu
ei
lla
: a
lu
ss
a 
25
,2
%
 ja
 
lo
p
u
ss
a 
18
,7
9%
, v
er
ro
kk
ia
lu
ee
lla
  
al
u
ss
a 
18
%
 ja
 lo
p
u
ss
a 
16
,4
%
.
V
ai
ku
tu
ks
ia
 s
iis
 e
n
it
en
 
tu
p
ak
oi
n
ti
in
, j
on
ki
n
 v
er
ra
n
 
lii
ku
n
ta
an
, e
i r
u
ok
av
al
io
on
. 
To
te
u
te
tt
iin
 h
aa
st
at
te
lu
t 
se
kä
 t
ot
eu
tu
sa
lu
ei
lla
 e
tt
ä 
ve
rr
ok
ki
al
u
ee
lla
 e
n
n
en
 
ja
 jä
lk
ee
n
 k
äy
tt
äm
äl
lä
 
k
ys
el
yl
om
ak
et
ta
, j
oh
on
 
va
st
au
ks
et
 t
u
liv
at
 n
u
m
ee
ri
se
ss
a 
m
u
od
os
sa
. A
n
al
yy
si
 
to
te
u
te
tt
iin
 m
ää
rä
lli
se
n
ä 
ja
 s
iin
ä 
ve
rr
at
ti
in
 a
lu
ei
tt
ai
n
 
lä
h
tö
ta
so
a 
lo
p
p
u
ti
la
n
te
es
ee
n
 
se
kä
 t
ot
eu
tu
sa
lu
ei
ta
 
ve
rr
ok
ki
al
u
ee
se
en
. L
äh
tö
ta
so
n
 
h
aa
st
at
te
lu
it
a 
te
h
ti
in
 1
0
 k
k 
aj
an
 e
n
n
en
 o
h
je
lm
an
 a
lo
it
u
st
a 
ja
 lo
p
p
u
h
aa
st
at
te
lu
it
a 
9 
kk
 
aj
an
 t
ot
eu
tu
ks
en
 lo
p
p
u
m
is
en
 
jä
lk
ee
n
 k
ai
ki
lla
 k
ol
m
el
la
 a
lu
ee
lla
, 
yh
te
en
sä
 2
0
16
 h
aa
st
at
te
lu
a 
en
n
en
 ja
 s
am
an
 v
er
ra
n
 jä
lk
ee
n
. 
H
aa
st
at
te
lij
at
 o
liv
at
 s
aa
n
ee
t 
ko
u
lu
tu
ks
en
 t
eh
tä
vä
än
.
R
aj
oi
tu
ks
ia
: a
lu
ee
t 
ol
iv
at
 
m
aa
n
ti
et
ee
lli
se
st
i n
iin
 lä
h
el
lä
 
to
is
ia
an
, e
tt
ä 
to
te
u
tu
sa
lu
ei
d
en
 
ja
 v
er
ro
kk
ia
lu
ee
n
 v
äl
ill
ä 
ta
p
ah
tu
i 
as
u
kk
ai
d
en
 li
ik
ku
m
is
ta
, m
ik
ä 
sa
at
to
i s
ek
oi
tt
aa
 t
ot
eu
tu
st
a 
ja
 t
u
lo
ks
ia
. V
er
ro
kk
ia
lu
ee
n
 
vä
es
tö
ra
ke
n
n
e 
er
os
i j
on
ki
n
 
ve
rr
an
 t
ot
eu
tu
sa
lu
ei
d
en
 
vä
es
tö
st
ä,
 k
os
ka
 o
li 
va
ik
eu
ks
ia
 
sa
ad
a 
ve
rr
ok
ki
al
u
e.
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O
h
je
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ie
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rt
ik
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lit
M
ov
eU
Li
ik
u
n
ta
, I
n
ti
a
A
ct
iv
m
o
b
P
A
TH
Fi
t 
an
d
 F
ab
Th
e 
R
ig
h
t 
St
u
ff
!
Ä
ijä
ti
im
i
P
O
P
U
p
 f
o
r 
it
!
C
IH
Sc
ar
ap
ic
ch
ia
, T
.M
.F
., 
Sa
b
is
to
n
, C
.M
.F
., 
B
ro
w
n
ri
g
g
, M
., 
B
la
ck
b
u
rn
-E
va
n
s,
 A
., 
C
re
ss
y,
 J
., 
R
ob
b
, J
. &
 F
au
lk
n
er
, G
.E
.J
. (
20
15
). 
M
ov
eU
? 
A
ss
es
si
n
g
 a
 S
oc
ia
l M
ar
ke
ti
n
g
 
C
am
p
ai
g
n
 t
o 
P
ro
m
ot
e 
P
h
ys
ic
al
 A
ct
iv
it
y.
Su
b
it
h
a,
 L
., 
So
u
d
ar
ss
an
an
e,
 M
.B
. &
 M
u
ru
g
es
an
, R
. (
20
13
) C
om
m
u
n
it
y-
b
as
ed
 p
h
ys
ic
al
 a
ct
iv
it
y 
in
te
rv
en
ti
on
 u
si
n
g
 p
ri
n
ci
p
le
s 
of
 s
oc
ia
l m
ar
ke
ti
n
g
: a
 
d
em
on
st
ra
ti
on
 p
ro
je
ct
 in
 S
ou
th
er
n
 In
d
ia
.
N
SM
C
. S
h
ow
ca
se
. A
ct
iv
m
ob
.
C
ou
lo
n
, S
.M
., 
W
ils
on
, D
.K
., 
G
ri
ffi
n
, S
., 
St
. G
eo
rg
e,
 S
.M
., 
A
lia
, K
.A
., 
Tr
u
m
p
et
er
, N
.N
., 
W
an
d
er
sm
an
, A
.K
., 
Fo
rt
h
of
er
, M
., 
R
ob
in
so
n
, S
. &
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n
, B
. (
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). 
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p
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at
io
n
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p
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m
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ti
n
g
 a
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l m
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n
g
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te
rv
en
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n
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 t
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os
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d
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, D
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n
, S
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h
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, M
., 
G
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, B
. &
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). 
Q
u
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e 
d
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m
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l r
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h
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w
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m
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n
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d
u
lt
s 
to
 in
fo
rm
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n
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 c
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n
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ki
n
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.
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al
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o,
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. &
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). 
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fe
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f a
 c
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m
u
n
it
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b
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ed
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oc
ia
l m
ar
ke
ti
n
g
 c
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p
ai
g
n
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d
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n
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u
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al
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ra
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 b
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n
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 D
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h
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 p
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 s
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h
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l f
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u
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 p
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d
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M
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u
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t 
to
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m
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h
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? 
H
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 t
yö
ai
ka
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en
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yö
m
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d
is
tä
m
in
en
. 
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oy
, R
., 
B
ea
tt
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-B
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s,
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., 
A
n
g
, S
.M
., 
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, S
. &
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b
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n
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d
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l m
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ke
ti
n
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 c
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p
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g
n
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g
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io
u
rs
 o
f u
n
iv
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si
ty
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tu
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en
ts
.
N
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C
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se
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p
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r 
it
.
Lv
, J
., 
Li
u
, Q
-M
., 
R
en
,Y
-J
., 
H
e,
 P
-P
., 
W
an
g
, S
-F
., 
G
ao
, F
. &
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i, 
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M
. (
20
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). 
A
 c
om
m
u
n
it
y-
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ed
 m
u
lt
ile
ve
l i
n
te
rv
en
ti
on
 fo
r 
sm
ok
in
g
, p
h
ys
ic
al
 a
ct
iv
it
y 
an
d
 d
ie
t:
 
Sh
or
t-
te
rm
 fi
n
d
in
g
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 t
h
e 
co
m
m
u
n
it
y 
in
te
rv
en
ti
on
s 
fo
r 
h
ea
lt
h
 p
ro
g
ra
m
m
e 
in
 H
an
g
zh
ou
, C
h
in
a.
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 t
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m
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 t
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 m
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 t
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ro
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o
n
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u
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at
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b
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S
. D
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h
p
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d
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20
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K
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Se
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it
tä
ä 
m
it
kä
 o
sa
te
ki
jä
t 
so
si
aa
lis
en
 m
ar
kk
in
oi
n
n
in
 
to
te
u
tu
ks
es
sa
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t 
ke
sk
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jo
tt
a 
ai
ku
is
te
n
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ik
u
n
n
an
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m
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en
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n
n
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is
i. 
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ä 
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n
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ö 
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n
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tu
m
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en
 
m
it
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u
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p
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 s
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al
is
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m
ar
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n
n
in
 t
ek
ijö
it
ä 
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et
ty
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n
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 k
ai
ki
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ki
jö
ill
ä 
p
os
it
iiv
in
en
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ai
ku
tu
s 
tu
lo
ks
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n
. T
u
tk
it
ta
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i 
te
ki
jö
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0
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p
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m
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u
s 
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d
er
yh
m
ä 
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lis
u
u
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m
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m
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 t
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u
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u
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n
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g
m
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to
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os
ry
h
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it
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h
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h
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u
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,
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u
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u
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is
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m
in
en
 (m
u
u
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h
d
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 m
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n
n
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u
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s 
ai
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n
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u
n
n
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is
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.
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rj
al
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u
u
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sa
u
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9 
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ee
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st
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97
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n
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n
an
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yy
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it
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, s
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h
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 o
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i s
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h
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 o
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te
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i k
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h
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6
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n
n
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m
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en
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li 
8
1,
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7,
5 
te
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n
ee
t 
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lm
at
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n
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p
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: t
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p
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 t
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m
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d
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h
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u
n
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it
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h
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n
n
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tu
ot
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 p
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tu
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 m
u
u
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, m
u
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d
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u
ks
iin
), 
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 t
ek
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en
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in
en
 (r
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u
, m
ot
iv
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n
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.
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 m
ar
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n
n
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u
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 t
es
ta
u
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ot
eu
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en
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u
ra
n
ta
, s
eg
m
en
to
in
ti
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 p
ai
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a,
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tt
än
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ik
u
tt
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n
is
tu
m
is
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n
. T
ät
ä 
se
lit
tä
ä 
to
d
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n
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se
st
i n
iid
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n
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 k
äy
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u
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 m
u
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n
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le
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h
je
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 v
u
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 n
iid
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u
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oi
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iit
tä
vä
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i t
od
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ta
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d
ol
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 m
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n
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yt
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m
is
en
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u
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 m
ar
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n
n
in
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n
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u
n
n
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m
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sä
 e
d
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u
n
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ot
eu
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ks
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 h
u
om
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n
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d
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yh
m
än
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äm
än
ti
la
n
te
en
 y
m
m
är
tä
m
in
en
, h
al
u
tt
u
 k
äy
tt
äy
ty
m
in
en
 t
eh
d
ää
n
 
h
ou
ku
tt
av
ak
si
 ja
 s
en
 o
m
ak
su
m
is
ta
 t
u
et
aa
n
, k
ilp
ai
le
va
t 
te
ki
jä
t 
h
u
om
io
id
aa
n
. 
Y
le
en
sä
 k
oh
d
er
yh
m
ä 
m
ää
ri
te
llä
än
 li
ia
n
 la
aj
ak
si
, k
u
te
n
 k
ok
o 
ai
ku
is
vä
es
tö
, m
ik
ä 
es
tä
ä 
ko
h
d
en
n
et
tu
je
n
 m
en
et
el
m
ie
n
 k
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tt
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is
en
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 t
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ä 
jo
h
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a 
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ä 
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h
d
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ä 
ei
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oe
 m
u
u
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st
a 
m
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ki
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ks
el
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. J
at
ko
ss
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tu
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e 
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 p
ie
n
em
p
iä
 k
oh
d
er
yh
m
iä
, 
jo
tt
a 
to
te
u
tu
s 
vo
id
aa
n
 k
oh
d
en
ta
a 
p
ar
em
m
in
.
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 m
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 k
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te
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d
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p
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p
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u
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d
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it
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 m
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in
en
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al
lis
u
u
sk
at
sa
u
s:
 9
4
 
ve
rt
ai
sa
rv
io
it
u
a 
ti
et
ee
lli
st
ä 
ar
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 m
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m
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h
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 p
er
ia
at
et
ta
. O
h
je
lm
is
ta
, j
oi
ss
a 
kä
yt
et
ti
in
 a
in
ak
in
 
n
el
jä
ä 
p
er
ia
at
et
ta
, p
os
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 p
er
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p
os
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 t
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 p
er
ia
at
te
en
 k
äy
tt
ö 
si
is
 s
el
vä
st
i l
is
ää
 m
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os
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p
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 k
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 m
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m
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p
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i p
os
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i p
os
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u
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m
as
sa
 ja
 n
e 
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 p
os
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m
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p
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 t
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 m
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d
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 m
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is
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 t
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p
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p
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.
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r:
 a
 s
o
ci
al
 
m
ar
ke
ti
n
g
 r
ev
ie
w
 
(2
0
0
0
–2
0
12
)
P
ro
Q
u
es
t 
 
J.
 C
ar
in
s,
 S
. 
R
u
n
d
le
-T
h
ie
le
20
13
A
u
st
ra
lia
Tu
tk
im
u
ks
en
 t
ar
ko
it
u
ks
en
a 
on
 t
u
n
n
is
ta
a 
so
si
aa
lis
en
 
m
ar
kk
in
oi
n
n
in
 m
en
es
ty
st
ek
ijä
t 
se
kä
 t
eh
ok
u
u
d
en
 
m
ah
d
ol
lis
et
 e
st
ee
t 
ku
n
 
ta
vo
it
te
en
a 
on
 t
er
ve
el
lis
te
n
 
ru
ok
ai
lu
to
tt
u
m
u
st
en
 
ed
is
tä
m
in
en
. S
aa
d
u
n
 t
ie
d
on
 
av
u
lla
 s
os
ia
al
is
en
 m
ar
kk
in
oi
n
n
in
 
to
te
u
tu
st
a 
vo
id
aa
n
 ja
tk
os
sa
 
p
ar
an
ta
a.
 T
u
tk
it
u
t 
p
er
ia
at
te
et
 
(6
 k
p
l) 
A
n
d
re
as
en
in
 
m
ää
ri
te
lm
än
 m
u
ka
an
: 
ka
yt
tä
yt
ym
is
ta
vo
it
te
en
 
as
et
ta
m
in
en
, s
eg
m
en
to
in
ti
, 
tu
tk
im
u
s 
ko
h
d
er
yh
m
äs
tä
, 
va
ih
to
ka
u
p
p
a 
(m
it
ä 
h
yö
ty
ä 
kä
yt
tä
yt
ym
is
en
 
m
u
u
tt
am
is
es
ta
), 
m
ar
ke
ti
n
g
-
m
ix
, k
ilp
ai
le
vi
en
 t
ek
ijö
id
en
 
h
u
om
io
im
in
en
.
So
si
aa
lin
en
 m
ar
kk
in
oi
n
ti
 
te
rv
ee
lli
se
n
 r
u
ok
av
al
io
n
 
ed
is
tä
m
is
es
sä
. 
Sy
st
em
aa
tt
in
en
 
ki
rj
al
lis
u
u
sk
at
sa
u
s:
 3
4
 a
rt
ik
ke
lia
 
aj
al
ta
 2
0
0
0
-2
0
12
, j
ot
ka
 
ja
et
ti
in
 k
ah
te
en
 r
yh
m
ää
n
 s
en
 
p
er
u
st
ee
lla
, m
it
en
 s
os
ia
al
is
ta
 
m
ar
kk
in
oi
n
ti
a 
ol
i t
ot
eu
te
tt
u
 
oh
je
lm
as
sa
: k
oh
d
er
yh
m
ä 
ke
sk
iö
ss
ä 
(r
yh
m
ä 
1)
 m
ai
n
on
ta
 
ja
 m
ar
kk
in
oi
n
ti
m
at
er
ia
al
in
 
tu
ot
ta
m
in
en
 k
es
ki
ös
sä
 
(r
yh
m
ä 
2)
. A
n
al
yy
si
ss
ä 
ke
sk
it
yt
ti
in
 s
iih
en
, m
on
ta
ak
o 
ku
u
d
es
ta
 p
er
ia
at
te
is
ta
 o
li 
kä
yt
et
ty
 t
ot
eu
tu
ks
es
sa
 ja
 
ol
ik
o 
ai
ka
an
sa
at
u
 t
u
lo
ks
ia
 
kä
yt
tä
yt
ym
is
m
u
u
to
ks
en
a.
 
V
er
ra
tt
iin
 o
n
ko
 r
yh
m
än
 
1 j
a 
2 
vä
lil
lä
 e
ro
a 
te
h
ok
ku
u
d
es
sa
 a
ik
aa
n
sa
ad
a 
kä
yt
tä
yt
ym
is
m
u
u
to
s 
ko
h
d
er
yh
m
äs
sä
.
34
 a
rt
ik
ke
lis
ta
 1
6 
ku
u
lu
i r
yh
m
ää
n
 1 
ja
 1
8 
ry
h
m
ää
n
 2
, e
li 
47
%
 
an
al
ys
oi
d
u
is
ta
 o
h
je
lm
is
ta
 o
li 
va
rs
in
ai
st
a 
so
si
aa
lis
ta
 m
ar
kk
in
oi
n
ti
a 
ja
 5
3%
 m
u
is
tu
tt
i e
n
em
m
än
 s
os
ia
al
is
ta
 m
ai
n
on
ta
a.
 S
os
ia
al
is
ek
si
 
m
ar
kk
in
oi
n
n
ik
si
 m
ää
ri
te
llä
än
 s
iis
 u
se
in
 s
el
la
is
ia
 o
h
je
lm
ia
, j
ot
ka
 
to
si
as
ia
ss
a 
ei
vä
t 
to
te
u
ta
 s
os
ia
al
is
en
 m
ar
kk
in
oi
n
n
in
 p
ro
se
ss
ia
 la
aj
as
ti
 
va
an
 k
äy
tt
äv
ät
 s
it
ä 
va
in
 o
si
tt
ai
n
 lä
h
in
n
ä 
m
ar
kk
in
oi
n
ti
m
at
er
ia
al
in
 
tu
ot
ta
m
is
ee
n
, m
ai
n
on
ta
an
 ja
 v
ie
st
in
tä
än
 e
ri
 k
an
av
is
sa
. T
äm
ä 
ai
h
eu
tt
aa
 
se
ka
an
n
u
st
a,
 s
ill
ä 
va
rs
in
ai
n
en
 s
os
ia
al
in
en
 m
ar
kk
in
oi
n
ti
 lu
u
lla
an
 u
se
in
 
ol
ev
an
 p
el
kk
ää
 m
ai
n
on
ta
a 
ja
 m
ar
kk
in
oi
n
ti
a.
R
yh
m
än
 1 
oh
je
lm
is
sa
 t
ot
eu
te
tt
iin
 s
os
ia
al
is
en
 m
ar
kk
in
oi
n
n
in
 k
u
u
tt
a 
ke
sk
ei
st
ä 
p
er
ia
at
et
ta
 s
el
vä
st
i e
n
em
m
än
 (k
es
ki
ar
vo
 5
) k
u
in
 r
yh
m
än
 2
 
oh
je
lm
is
sa
 (k
es
ki
ar
vo
 3
). 
R
yh
m
än
 1 
oh
je
lm
is
ta
 1
5 
ra
p
or
to
i p
os
it
iiv
is
es
ta
 
kä
yt
tä
yt
ym
is
m
u
u
to
ks
es
ta
 ja
 1 
oh
je
lm
a 
ei
. R
yh
m
än
 2
 o
h
je
lm
is
sa
 
8 
ra
p
or
to
i p
os
it
iiv
is
ta
 m
u
u
to
st
a,
 6
 e
i s
aa
vu
tt
an
u
t 
m
u
u
to
st
a,
 4
 e
i 
ra
p
or
to
in
u
t 
m
u
u
to
st
a.
 T
u
lo
st
en
 p
er
u
st
ee
lla
 v
oi
d
aa
n
 t
od
et
a,
 e
tt
ä 
oh
je
lm
at
, j
ot
ka
 k
äy
tt
äv
ät
 s
os
ia
al
is
en
 m
ar
kk
in
oi
n
n
in
 p
er
ia
at
te
it
a 
la
aj
as
ti
, 
sa
av
u
tt
av
at
 s
el
vä
st
i u
se
am
m
in
 t
av
oi
te
llu
n
 k
äy
tt
äy
ty
m
is
m
u
u
to
ks
en
 
ko
h
d
er
yh
m
äs
sä
. 
Tu
tk
im
u
ks
en
 a
n
ta
m
ia
 n
äk
ök
u
lm
ia
 s
os
ia
al
is
en
 m
ar
kk
in
oi
n
n
in
 
to
te
u
tt
am
is
ee
n
 k
u
n
 t
av
oi
tt
ee
n
a 
te
rv
ee
lli
se
n
 r
u
ok
av
al
io
n
 e
d
is
tä
m
in
en
: 
te
rv
ee
lli
n
en
 s
yö
m
in
en
 o
n
 m
on
it
ah
oi
n
en
 a
si
a 
ja
 t
är
ke
ä 
m
ää
ri
te
llä
 
m
ih
in
 k
äy
tt
äy
ty
m
is
ee
n
 k
es
ki
ty
tä
än
, k
oh
d
er
yh
m
än
 t
ar
kk
a 
ra
ja
am
in
en
 
au
tt
aa
 k
eh
it
tä
m
ää
n
 h
ou
ku
tt
el
ev
ia
 ja
 t
eh
ok
ka
it
a 
m
en
et
el
m
iä
, m
it
en
 
m
ot
iv
oi
d
a 
kä
yt
tä
yt
ym
is
m
u
u
to
ks
ee
n
 k
u
n
 s
en
 h
yö
d
yt
 t
ap
ah
tu
va
t 
vä
h
it
el
le
n
 ja
 n
yk
yi
se
st
ä 
kä
yt
tä
yt
ym
is
es
tä
 s
aa
d
aa
n
 m
ie
lih
yv
ää
 h
et
i, 
ke
sk
ei
st
ä 
su
u
n
n
at
a 
to
im
ia
 u
u
d
en
 k
äy
tt
äy
ty
m
is
en
 a
lo
it
ta
m
is
ee
n
 ja
 s
en
 
ja
tk
am
is
en
 k
an
n
u
st
am
is
ee
n
, k
ilp
ai
le
vi
en
 t
ek
ijö
id
en
 h
u
om
io
im
is
ta
 t
u
le
e 
lis
ät
ä 
(v
ai
n
 n
el
jä
n
n
es
 o
h
je
lm
is
ta
 o
li 
h
u
om
io
in
u
t)
, t
är
ke
ä 
ja
tk
os
sa
 e
d
is
tä
ä 
te
rv
ee
lli
st
en
 r
u
ok
ie
n
 s
aa
ta
vu
u
tt
a,
 k
oh
tu
u
lli
st
a 
h
in
ta
a,
 m
u
ka
vu
u
tt
a 
sy
öm
is
ti
la
n
te
is
iin
, j
ot
ta
 t
er
ve
el
lis
es
tä
 r
u
u
as
ta
 t
u
le
e 
va
ih
to
eh
to
 jo
n
ka
 
ko
h
d
er
yh
m
ä 
h
al
u
aa
.
K
u
n
 k
äy
te
tä
än
 s
os
ia
al
is
en
 m
ar
kk
in
oi
n
n
in
 k
ok
o 
p
ot
en
ti
aa
lia
, s
e 
ta
rj
oa
a 
m
ah
d
ol
lis
u
u
d
en
 e
d
is
tä
ä 
te
rv
ee
lli
st
ä 
ru
ok
av
al
io
ta
. T
är
ke
ää
 o
n
 in
te
g
ro
id
a 
so
si
aa
lis
et
 t
ek
ijä
t 
ja
 y
m
p
är
is
tö
te
ki
jä
t 
m
u
ka
an
 p
ro
se
ss
in
 t
ot
eu
tu
ks
ee
n
.
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k
ijä
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, 
m
aa
Tu
tk
im
u
k
se
n
 t
ar
ko
it
u
s
Tu
tk
im
u
k
se
n
 
ko
h
d
e,
   
   
 a
in
ei
st
o
n
 
h
an
k
in
n
an
 m
en
et
el
m
ät
, 
an
al
yy
si
m
en
et
el
m
ät
K
es
ke
is
et
 t
u
lo
k
se
t
TU
TK
IM
U
SA
R
TI
K
K
E
LI
C
h
an
g
in
g
 t
h
e 
lif
es
ty
le
s 
o
f y
ou
n
g
 
ad
u
lt
s
R
es
ea
rc
h
G
at
e
E
. G
ile
s,
M
. B
re
n
n
an
20
15
E
n
g
la
n
ti
 
Tu
tk
ia
 m
it
en
 n
u
or
et
 a
ik
u
is
et
 
ym
m
är
tä
vä
t 
te
rv
ee
lli
se
n
 
el
äm
än
ta
va
n
, m
it
ä 
h
yö
ty
jä
 h
e 
si
ih
en
 li
it
tä
vä
t,
 m
it
ä 
ki
lp
ai
le
vi
a 
te
ki
jö
it
ä 
ja
 e
st
ei
tä
 h
ei
llä
 o
n
 
te
rv
ee
lli
se
n
 e
lä
m
än
ta
va
n
 
om
ak
su
m
is
el
le
, m
is
sä
 m
ää
ri
n
 
n
u
or
et
 a
ik
u
is
et
 o
va
t 
va
lm
iit
a 
om
ak
su
m
aa
n
 t
er
ve
el
lis
iä
 
el
äm
än
ta
p
oj
a.
 T
u
tk
im
u
s 
ke
sk
it
ty
y 
te
rv
ee
lli
st
en
 
ru
ok
ai
lu
to
tt
u
m
u
st
en
, 
al
ko
h
ol
in
kä
yt
ön
 ja
 li
ik
u
n
n
an
 
om
ak
su
m
is
ee
n
. S
aa
d
u
n
 t
ie
d
on
 
av
u
lla
 v
oi
d
aa
n
 s
u
u
n
n
it
el
la
 
ja
 t
ot
eu
tt
aa
 s
os
ia
al
is
en
 
m
ar
kk
in
oi
n
n
in
 k
am
p
an
jo
it
a,
 
jo
is
sa
 n
u
or
te
n
 a
ik
u
is
te
n
 
kä
si
ty
ks
et
 o
sa
ta
an
 h
u
om
io
id
a 
ai
ka
is
em
p
aa
 p
ar
em
m
in
19
-2
4
 -
vu
ot
ia
at
 n
u
or
et
 a
ik
u
is
et
. 
To
te
u
te
tt
iin
 12
 
ry
h
m
äh
aa
st
at
te
lu
a,
 jo
is
sa
 
os
al
lis
tu
jia
 y
h
te
en
sä
 5
4
, 
sa
av
u
te
tt
iin
 s
at
u
ra
at
io
 
va
st
au
st
en
 s
u
h
te
en
. 
H
aa
st
at
te
lu
t 
ää
n
it
et
ti
in
, 
lit
te
ro
it
iin
 ja
 a
n
al
ys
oi
ti
in
 
te
em
oi
tt
ai
n
. 
M
it
en
 y
m
m
är
tä
ä 
te
rv
ee
lli
se
n
 e
lä
m
än
ta
va
n
N
u
or
et
 a
ik
u
is
et
 o
va
t 
ki
in
n
os
tu
n
ei
ta
 t
er
ve
el
lis
es
tä
 e
lä
m
än
ta
va
st
a,
 
m
u
tt
a 
en
em
m
is
tö
 k
ok
i v
ai
ke
ak
si
 t
u
lk
it
a 
su
os
it
u
ks
ia
 ja
 s
ov
el
ta
a 
n
iit
ä 
om
aa
n
 e
lä
m
ää
n
. O
sa
 k
ok
i s
u
os
it
u
ks
et
 li
ia
n
 r
aj
oi
tt
av
ak
si
 ja
 n
iid
en
 
n
ou
d
at
ta
m
is
en
 m
ah
d
ot
to
m
ak
si
. O
sa
 k
ok
i o
h
je
et
 r
is
ti
ri
it
ai
si
ks
i j
a 
n
iid
en
 t
er
ve
ys
va
ik
u
tu
ks
iin
 e
i l
u
ot
et
tu
, m
ik
ä 
vä
h
en
tä
ä 
h
al
u
a 
n
ou
d
at
ta
a.
 
E
p
ät
er
ve
el
lis
en
 e
lä
m
än
ta
va
n
 s
eu
ra
u
ks
in
a 
ke
sk
ei
si
ä 
ol
iv
at
 li
h
av
u
u
s,
 
en
er
g
ia
n
 p
u
u
te
, h
am
p
ai
d
en
 h
u
on
o 
ku
n
to
 ja
 s
e,
 e
tt
ä 
on
 h
u
on
on
a 
ro
ol
im
al
lin
a 
m
u
ill
e.
N
u
or
et
 a
ik
u
is
et
 t
u
n
n
is
ta
va
t 
ta
rp
ee
n
 t
er
ve
el
lis
iin
 e
lä
m
än
ta
p
oi
h
in
, 
m
u
tt
a 
aj
at
te
le
va
t 
eh
ti
vä
n
sä
 t
eh
d
ä 
se
n
 m
yö
h
em
m
in
 e
lä
m
äs
sä
än
, s
ill
ä 
ko
ke
va
t 
n
yk
yt
ila
n
te
es
sa
 o
le
va
n
 e
st
ei
tä
 ja
 k
ilp
ai
le
vi
a 
te
ki
jö
it
ä,
 jo
tk
a 
ov
at
 
su
u
re
m
p
ia
 k
u
in
 m
u
u
to
ks
es
ta
 s
aa
ta
va
t 
h
yö
d
yt
. 
H
yö
d
yt
Tä
rk
ei
m
m
äk
si
 h
yö
d
yk
si
 m
ai
n
it
aa
n
 f
yy
si
se
n
 u
lk
on
äö
n
 p
ar
an
em
in
en
 ja
 
p
ai
n
on
h
al
lin
ta
. K
es
ke
in
en
 h
yö
ty
 o
li 
m
yö
s 
m
ie
lih
yv
än
 ja
 t
yy
ty
vä
is
yy
d
en
 
tu
n
n
e 
se
kä
 p
ar
em
p
i i
ts
et
u
n
to
, s
am
oi
n
 s
tr
es
si
n
 v
äh
en
tä
m
in
en
 ja
 
h
en
ki
n
en
 h
yv
in
vo
in
ti
 k
oe
tt
iin
 t
är
ke
ik
si
 h
yö
d
yi
ks
i. 
 
Li
ik
u
n
n
an
 t
är
ke
in
 e
tu
 o
li 
so
si
aa
lis
te
n
 s
u
h
te
id
en
 li
sä
än
ty
m
in
en
 ja
 
m
on
ip
u
ol
is
tu
m
in
en
. 
K
ilp
ai
le
va
t 
te
k
ijä
t,
 e
st
ee
t
K
ilp
ai
le
vi
n
a 
te
ki
jö
in
ä 
et
en
ki
n
 k
äy
tt
ää
 r
ah
aa
, a
ik
aa
 ja
 p
on
n
is
te
lu
it
a 
el
äm
än
ta
va
n
 m
u
u
tt
am
is
ee
n
 ja
 s
ik
si
 o
sa
 h
yl
kä
ä 
su
or
aa
n
 a
ja
tu
ks
en
 
te
h
d
ä 
m
u
u
to
st
a.
 T
yy
ty
vä
is
yy
s 
su
u
re
lt
a 
os
in
 n
yk
yi
si
in
 e
lä
m
än
ta
p
oi
h
in
 
ol
i k
es
ke
in
en
 t
ek
ijä
 s
iih
en
, e
tt
ei
 m
u
u
to
ks
ee
n
 h
al
u
ta
 r
yh
ty
ä.
 K
oe
tt
iin
 
m
yö
s 
so
si
aa
lis
ta
 p
ai
n
et
ta
 e
p
ät
er
ve
el
lis
iin
 e
lä
m
än
ta
p
oi
h
in
: s
os
ia
al
is
ee
n
 
el
äm
ää
n
 li
it
ty
y 
ep
ät
er
ve
el
lis
tä
 s
yö
m
is
tä
 ja
 a
lk
oh
ol
in
kä
yt
tö
ä,
 p
er
h
ee
n
 
ru
ok
at
ot
tu
m
u
st
en
 a
rv
os
te
lu
 e
p
ät
er
ve
el
lis
ek
si
 k
oe
tt
iin
 v
ai
ke
ak
si
. M
yö
s 
ep
ät
er
ve
el
lis
te
n
 r
u
ok
ie
n
 m
ai
n
on
ta
 k
oe
tt
iin
 k
ilp
ai
le
va
ks
i t
ek
ijä
ks
i, 
si
llä
 
h
ou
ku
tu
st
en
 v
as
tu
st
am
in
en
 e
i o
n
n
is
tu
. 
M
o
ti
iv
it
, t
ar
p
ee
t
O
sa
 n
u
or
is
ta
 o
n
 v
al
m
is
 o
m
ak
su
m
aa
n
 t
er
ve
el
lis
iä
 e
lä
m
än
ta
p
oj
a 
os
it
ta
in
 ja
 k
om
p
en
so
id
a 
si
llä
 e
p
ät
er
ve
el
lis
iä
 e
lä
m
än
ta
p
oj
a:
 li
ik
u
n
n
al
la
 
ko
m
p
en
so
id
aa
n
 e
p
ät
er
ve
el
lis
tä
 r
u
ok
aa
 ja
 a
lk
oh
ol
in
 k
äy
tt
öä
.
To
is
ilt
a 
sa
at
u
 s
os
ia
al
in
en
 t
u
ki
 k
oe
tt
iin
 t
är
ke
äk
si
 t
ek
ijä
ks
i o
m
ak
su
a 
te
rv
ee
lli
si
ä 
el
äm
än
ta
p
oj
a.
Ja
tk
o
ss
a
Tu
tk
im
u
s 
os
oi
tt
aa
, e
tt
ä 
n
u
or
et
 a
ik
u
is
et
 t
u
n
n
is
ta
va
t 
er
ila
is
ia
 k
ilp
ai
le
vi
a 
te
ki
jö
it
ä 
ja
 h
yö
ty
jä
 t
er
ve
el
lis
te
n
 e
lä
m
än
ta
p
oj
en
 o
m
ak
su
m
is
el
le
, 
ku
in
 m
it
ä 
n
yk
yi
si
n
 m
ar
kk
in
oi
d
aa
n
 t
er
ve
ys
ka
m
p
an
jo
is
sa
 ja
 
ko
ke
va
t 
si
ks
i k
am
p
an
ja
t 
m
er
ki
ty
ks
et
tö
m
ik
si
 ja
 s
op
im
at
to
m
ik
si
 
el
äm
än
ti
la
n
te
es
ee
n
sa
.
tä
rk
eä
 k
oh
d
en
ta
a 
so
si
aa
lis
ta
 m
ar
kk
in
oi
n
ti
a 
n
iin
, e
tt
ä 
n
u
or
et
 a
ik
u
is
et
 
tu
n
n
is
ta
va
t 
se
n
 v
as
ta
av
an
 h
ei
d
än
 t
ar
p
ei
si
in
 ja
 h
aa
st
ei
si
in
 s
ek
ä 
tu
ot
ta
va
n
 h
yö
ty
jä
, j
ot
ka
 h
e 
tu
n
n
is
ta
va
t 
m
er
ki
ty
ks
el
lis
ik
si
.  
Tu
lo
ks
et
 li
sä
äv
ät
 t
ie
to
a 
si
it
ä,
 m
it
en
 n
u
or
et
 a
ik
u
is
et
 p
u
n
n
it
se
va
t 
va
ih
to
ka
u
p
p
aa
 e
li 
ku
st
an
n
u
ks
ia
 ja
 h
yö
ty
jä
, j
oi
d
en
 p
oh
ja
lt
a 
te
ke
vä
t 
p
ää
tö
st
ä 
m
u
u
tt
av
at
ko
 k
äy
tt
äy
ty
m
is
tä
än
 k
oh
ti
 t
er
ve
el
lis
en
 
el
äm
än
ta
va
n
 o
m
ak
su
m
is
ta
.
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tk
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h
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 a
in
ei
st
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n
 
h
an
k
in
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 m
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ät
, 
an
al
yy
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et
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ät
K
es
ke
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et
 t
u
lo
k
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t
So
ci
al
 m
ar
ke
ti
n
g
 
an
d
 h
ea
lt
h
y 
ea
ti
n
g
: 
a 
st
u
d
y 
o
f y
ou
n
g
 
p
eo
p
le
 in
 G
re
ec
e
R
es
ea
rc
h
G
at
e
A
. K
ap
et
an
ak
i, 
R
. B
re
n
n
an
, 
M
. C
ar
ah
er
20
15
K
re
ik
ka
Ym
m
är
tä
ä 
n
u
or
te
n
 a
ik
u
is
te
n
 
n
äk
em
yk
si
ä,
 m
ot
iiv
ej
a,
 e
st
ei
tä
 ja
 
ta
rp
ei
ta
 t
er
ve
el
lis
en
 s
yö
m
is
en
 
su
h
te
en
. S
aa
d
u
n
 n
äy
tt
öö
n
 
p
er
u
st
u
va
n
 t
ie
d
on
 k
äy
tt
äm
in
en
 
so
si
aa
lis
en
 m
ar
kk
in
oi
n
n
in
 
oh
je
lm
an
 s
u
u
n
n
it
te
lu
u
n
 s
ek
ä 
te
rv
ee
lli
si
ä 
ru
ok
at
ot
tu
m
u
ks
ia
 
ed
is
tä
vä
n
 e
lin
ta
rv
ik
ep
ol
it
iik
an
 
ke
h
it
tä
m
is
ee
n
 K
re
ik
as
sa
.
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-2
3 
–v
u
ot
ia
at
 n
u
or
et
 a
ik
u
is
et
.
R
yh
m
äh
aa
st
at
te
lu
it
a 
9,
 
jo
is
sa
 jo
ka
is
es
sa
 5
-8
 n
u
or
ta
 
ai
ku
is
ta
. T
ot
eu
tu
s 
te
em
oi
tt
ai
n
 
ja
 h
aa
st
at
te
lu
ru
n
ko
 
te
st
at
ti
in
 e
tu
kä
te
en
. 
N
au
h
oi
tu
s 
ja
 li
tt
er
oi
n
ti
. 
A
n
al
ys
oi
n
ti
 t
ee
m
oi
tt
ai
n
: 
n
äk
em
yk
se
t 
te
rv
ee
lli
se
st
ä/
ep
ät
er
ve
el
lis
es
tä
 s
yö
m
is
es
tä
, 
ti
et
ol
äh
te
et
 r
av
it
se
m
u
ks
ee
n
 
lii
tt
ye
n
, m
ot
iiv
it
, e
st
ee
t 
ja
 v
ai
ku
tu
ks
et
 li
it
ty
en
 
te
rv
ee
lli
st
en
 r
u
ok
at
ot
tu
m
u
st
en
 
om
ak
su
m
is
ee
n
, 
yh
te
is
ku
n
n
al
lis
te
n
 t
ek
ijö
id
en
 
va
ik
u
tu
s 
ru
ok
at
ot
tu
m
u
ks
iin
, 
p
ar
an
n
u
se
h
d
ot
u
ks
et
 
te
rv
ee
lli
st
en
 r
u
ok
at
ot
tu
m
u
st
en
 
ed
is
tä
m
is
ek
si
 ja
tk
os
sa
.
M
it
en
 y
m
m
är
tä
ä 
te
rv
ee
lli
se
n
 r
u
o
ka
va
lio
n
N
u
or
et
 a
ik
u
is
et
 t
u
n
n
is
ta
va
t 
h
yv
in
, m
ik
ä 
ru
ok
a 
on
 t
er
ve
el
lis
tä
 ja
 m
ik
ä 
ep
ät
er
ve
el
lis
tä
. T
är
ke
im
m
ät
 t
ie
to
lä
h
te
et
 in
te
rn
et
 ja
 T
V
, e
n
it
en
 lu
ot
et
aa
n
 
tu
tk
ijo
id
en
 a
n
ta
m
aa
n
 t
ie
to
on
, p
er
h
ee
n
jä
se
n
et
 ja
 y
st
äv
ät
 m
yö
s 
lu
ot
et
ta
vi
a 
ti
et
ol
äh
te
it
ä.
 R
u
ok
ap
ak
ka
u
st
en
 t
u
ot
et
ie
to
ja
 e
i l
u
et
a,
 k
os
ka
 
n
iis
tä
 e
i o
lla
 k
iin
n
os
tu
n
ei
ta
 t
ai
 n
iit
ä 
ei
 y
m
m
är
re
tä
.
H
yö
ty
 
Ti
et
äv
ät
 u
se
it
a 
te
rv
ee
lli
st
en
 r
u
ok
ai
lu
to
tt
u
m
u
st
en
 h
yö
ty
jä
, k
u
te
n
 
fy
ys
in
en
 ja
 h
en
ki
n
en
 h
yv
in
vo
in
ti
, y
lip
ai
n
on
 v
äl
tt
äm
in
en
, k
au
n
is
 
u
lk
on
äk
ö(
ke
h
o,
 h
iu
ks
et
, k
yn
n
et
, i
h
o)
, p
ar
em
p
i m
ie
lia
la
, e
n
er
g
in
en
 o
lo
, 
sa
ir
au
ks
ie
n
 e
h
kä
is
y,
 p
it
kä
 e
lin
ik
ä.
M
o
ti
iv
it
Tä
rk
ei
m
m
ät
 m
ot
iv
oi
va
t 
te
ki
jä
t 
m
u
u
tt
aa
 r
u
ok
ai
lu
to
tt
u
m
u
ks
ia
 
te
rv
ee
lli
se
m
m
äk
si
: p
ys
yä
 t
er
ve
en
ä,
 h
yv
ä 
u
lk
on
äk
ö,
 h
en
ki
n
en
 
h
yv
in
vo
in
ti
, s
os
ia
al
is
te
n
 s
u
h
te
id
en
 p
ar
an
em
in
en
, i
ts
en
sä
 
ku
n
n
io
it
ta
m
in
en
. 
E
st
ee
t 
ja
 k
ilp
ai
le
va
t 
te
k
ijä
t
aj
an
p
u
u
te
 t
er
ve
el
lis
en
 r
u
u
an
 v
al
m
is
ta
m
is
ee
n
, p
ik
ar
u
ok
aa
 k
ai
kk
ia
lla
 ja
 
se
 m
ai
st
u
u
 h
yv
äl
tä
, y
st
äv
ät
 ja
 lä
h
ip
iir
i s
yö
 e
p
ät
er
ve
el
lis
es
ti
, e
i h
al
u
a 
ta
i 
ki
in
n
os
tu
st
a 
ko
ke
ill
a,
 e
i t
ie
to
a 
m
it
en
 v
al
m
is
ta
a 
te
rv
ee
lli
st
ä 
ru
ok
aa
 ja
 s
en
 
ol
et
et
aa
n
 m
ai
st
u
va
n
 t
yl
sä
lt
ä,
 t
u
lo
ta
so
 ja
 r
u
u
an
 h
in
ta
.
N
äh
tä
vi
ss
ä 
jä
n
n
it
e 
te
rv
ee
lli
se
n
 ja
 e
p
ät
er
ve
el
lis
en
 r
u
u
an
 v
äl
ill
ä:
 
ti
ed
et
ää
n
, e
tt
ä 
te
rv
ee
lli
n
en
 s
yö
m
in
en
 o
n
 t
är
ke
ää
, m
u
tt
a 
m
yö
n
n
et
ää
n
, 
et
tä
 m
ak
u
, h
in
ta
 ja
 a
ik
a 
ov
at
 t
är
ke
äm
p
iä
 ja
 s
ik
si
 t
ie
to
 e
i m
u
u
tu
 
to
im
in
n
ak
si
. 
Ja
tk
o
ss
a
Tu
lo
st
en
 p
er
u
st
ee
lla
 v
oi
d
aa
n
 t
od
et
a,
 e
tt
ä 
n
u
or
te
n
 a
ik
u
is
te
n
 o
lle
ss
a 
ko
h
d
er
yh
m
än
ä,
 k
an
n
at
ta
a 
ko
ro
st
aa
 t
er
ve
el
lis
en
 r
u
ok
av
al
io
n
 li
sä
äv
än
 
ja
ks
am
is
ta
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ka
p
äi
vä
is
es
sä
 e
lä
m
äs
sä
, p
ar
an
ta
va
n
 f
yy
si
st
ä 
u
lk
on
äk
öä
 ja
 
h
yö
d
yn
tä
ä 
so
si
aa
lis
ta
 e
lä
m
ää
.
N
u
or
et
 a
ik
u
is
et
 k
ok
ev
at
, e
tt
ä 
yh
te
is
ku
n
ta
 ja
 k
ou
lu
la
it
os
 e
iv
ät
 t
u
e 
te
rv
ee
lli
st
en
 r
u
ok
ai
lu
to
tt
u
m
u
st
en
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m
ak
su
m
is
ta
.
N
u
or
te
n
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ik
u
is
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n
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m
ia
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h
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ot
u
ks
ia
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tk
oo
n
: v
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on
 t
u
le
e 
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d
ä 
en
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m
än
, k
u
te
n
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ää
d
ök
si
ä,
 k
ou
lu
tu
st
a 
ja
 t
er
ve
el
lis
en
 r
u
u
an
 
m
ar
kk
in
oi
n
ti
a,
 o
p
p
ila
it
ok
si
ss
a 
ta
rj
ol
le
 t
er
ve
el
lis
em
p
ää
 r
u
ok
aa
 ja
 
ri
it
tä
vä
st
i a
ik
aa
 s
yö
d
ä.
  
Tu
tk
im
u
s 
os
it
ta
a,
 e
tt
ä 
ta
rv
it
aa
n
 y
le
m
m
än
 t
as
on
 s
os
ia
al
is
ta
 
m
ar
kk
in
oi
n
ti
a 
va
ik
u
tt
am
aa
n
 k
es
ke
is
iin
 r
av
it
se
m
u
sa
la
n
 t
oi
m
ijo
ih
in
, 
vi
ra
n
om
ai
si
in
 ja
 p
ol
iit
ti
si
in
 p
ää
tt
äj
iin
, j
ot
ta
 y
h
te
is
ku
n
n
an
 r
ak
en
te
et
 
ja
 o
lo
su
h
te
et
 m
ah
d
ol
lis
ta
va
t 
te
rv
ee
lli
st
en
 r
u
ok
ai
lu
to
tt
u
m
u
st
en
 
ed
is
tä
m
is
en
 v
ar
si
n
ai
se
lle
 k
oh
d
er
yh
m
äl
le
.
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g
fo
rd
,
M
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M
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0
8
A
u
st
ra
lia
Se
lv
it
tä
ä 
au
st
ra
lia
la
is
te
n
 
n
u
or
te
n
 a
ik
u
is
te
n
 t
er
ve
el
lis
en
 
ru
u
an
 v
al
it
se
m
is
en
 m
ot
iiv
ej
a 
su
h
te
es
sa
 ik
ää
n
, s
u
ku
p
u
ol
ee
n
, 
as
u
m
is
m
u
ot
oo
n
, t
u
lo
ih
in
 
ja
 v
iik
oi
tt
ai
se
en
 t
yö
ai
ka
an
. 
Tu
lo
ks
ia
 h
yö
d
yn
n
et
ää
n
 
so
si
aa
lis
en
 m
ar
kk
in
oi
n
n
in
 
to
te
u
tt
am
is
es
sa
 k
u
n
 
ta
vo
it
te
en
a 
n
u
or
te
n
 a
ik
u
is
te
n
 
te
rv
ee
lli
se
n
 r
u
ok
av
al
io
n
 
ed
is
tä
m
in
en
.
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-2
4
 –
vu
ot
ia
at
 n
u
or
et
 a
ik
u
is
et
.
K
ys
el
yk
aa
va
ke
, j
ok
a 
te
st
at
ti
in
 e
n
n
ak
ko
on
 
se
kä
 a
si
an
tu
n
ti
jo
id
en
 e
tt
ä 
te
st
iv
as
ta
aj
ie
n
 a
vu
lla
. 
V
as
ta
aj
ia
 3
10
 ja
 h
e 
va
st
as
iv
at
 
32
 r
u
ok
av
al
in
to
ih
in
 li
it
ty
vä
än
 
vä
it
tä
m
ää
n
 a
st
ei
ko
lla
 1 
– 
5.
 
Li
sä
ks
i k
er
ät
ti
in
 p
er
u
st
ie
to
in
a 
ik
ä,
 s
u
ku
p
u
ol
i, 
as
u
m
is
m
u
ot
o,
 
tu
lo
t 
vi
ik
os
sa
, t
yö
tu
n
n
it
 v
iik
os
sa
. 
M
ää
rä
lli
n
en
 a
n
al
yy
si
, j
ol
la
 
h
ae
tt
iin
 t
ie
to
a 
va
ik
u
tt
aa
ko
 
m
ot
iv
aa
ti
oo
n
 s
yö
d
ä 
te
rv
ee
lli
st
ä 
ru
ok
aa
 ik
ä,
 s
u
ku
p
u
ol
i, 
as
u
m
is
m
u
ot
o,
 t
u
lo
t,
 t
yö
aj
an
 
m
ää
rä
.
M
o
ti
iv
it
Su
ku
p
u
ol
el
la
 o
n
 m
er
ki
tt
äv
ä 
va
ik
u
tu
s 
si
ih
en
, m
it
kä
 t
ek
ijä
t 
m
ot
iv
oi
va
t 
te
rv
ee
lli
se
en
 s
yö
m
is
ee
n
: n
ai
si
lla
 m
ie
lia
la
, l
u
on
n
ol
lis
et
 r
aa
ka
-a
in
ee
t,
 
h
u
ol
i v
ai
ku
tu
ks
es
ta
 p
ai
n
oo
n
, r
u
u
an
 e
et
ti
sy
ys
 ja
 v
ai
ku
tu
s 
te
rv
ey
te
en
 
ol
iv
at
 s
el
vä
st
i t
är
ke
äm
p
iä
 k
u
in
 m
ie
h
ill
ä.
 Ik
ä 
ei
 v
ai
ku
tt
an
u
t 
m
ot
iv
aa
ti
oo
n
 
va
lit
a 
te
rv
ee
lli
st
ä 
ru
ok
aa
 (t
os
in
 ik
äh
aa
ru
kk
a 
su
p
p
ea
 1
8
-2
4
v)
.
A
su
m
is
m
u
ot
o 
ei
 v
ai
ku
tt
an
u
t 
m
ot
iv
aa
ti
oo
n
, m
ik
ä 
er
oa
a 
m
u
id
en
 m
ai
d
en
 
va
st
aa
vi
st
a 
tu
tk
im
u
ks
is
ta
, j
oi
ss
a 
on
 t
od
et
tu
 k
ot
on
a 
as
u
vi
en
 n
u
or
te
n
 
ai
ku
is
te
n
 s
yö
vä
n
 t
er
ve
el
lis
em
m
in
 k
u
in
 k
ot
oa
 p
oi
s 
m
u
u
tt
an
ee
t.
M
yö
sk
ää
n
 t
u
lo
ta
so
 e
i m
er
ki
tt
äv
äs
ti
 v
ai
ku
tt
an
u
t 
m
ot
iv
aa
ti
oo
n
 v
al
it
a 
te
rv
ee
lli
st
ä 
ru
ok
aa
, m
ik
ä 
m
yö
s 
er
oa
a 
m
u
id
en
 m
ai
d
en
 v
as
ta
av
is
ta
 
tu
tk
im
u
ks
is
ta
. T
ät
ä 
se
lit
tä
ä 
to
d
en
n
äk
öi
se
st
i a
u
st
ra
lia
la
is
te
n
 n
u
or
te
n
 
kä
yt
et
tä
vi
ss
ä 
ol
ev
an
 r
ah
an
 k
or
ke
am
p
i m
ää
rä
 ja
 y
h
te
is
ku
n
n
an
 t
u
ki
 
op
is
ke
lu
u
n
.
V
iik
oi
tt
ai
se
lla
 t
yö
aj
al
la
 o
li 
va
ik
u
tu
st
a 
si
te
n
, e
tt
ä 
m
it
ä 
en
em
m
än
 o
li 
ty
öt
u
n
te
ja
 v
iik
os
sa
, s
it
ä 
vä
h
em
m
än
 k
iin
n
it
tä
ä 
h
u
om
io
ta
 r
u
u
an
 h
in
ta
an
 
ja
 v
oi
 s
ik
si
 h
an
kk
ia
 t
er
ve
el
lis
tä
 r
u
ok
aa
. E
n
em
m
än
 t
öi
tä
 t
ek
ev
ill
e 
n
u
or
ill
e 
ai
ku
is
ill
e 
h
in
ta
 e
i s
iis
 o
le
 e
st
e 
h
an
kk
ia
 t
er
ve
el
lis
tä
 r
u
ok
aa
, m
in
kä
 v
oi
 
tu
lk
it
a 
to
is
aa
lt
a 
n
iin
, e
tt
ä 
p
ie
n
it
u
lo
is
ill
e 
h
in
ta
 v
oi
 o
lla
 m
er
ki
tt
äv
ä 
es
te
.
Ja
tk
o
o
n
So
si
aa
lis
es
sa
 m
ar
kk
in
oi
n
n
is
sa
 h
u
om
io
it
av
a,
 e
tt
ä 
n
u
or
ill
e 
n
ai
si
lle
 ja
 
m
ie
h
ill
e 
tu
le
e 
ko
h
d
en
ta
a 
om
an
la
is
ta
an
 v
ie
st
in
tä
ä 
ja
 m
en
et
el
m
iä
 
te
rv
ee
lli
st
en
 r
u
ok
at
ot
tu
m
u
st
en
 e
d
is
tä
m
is
es
sä
.
Tu
tk
im
u
s 
os
oi
tt
aa
, e
tt
ä 
m
ai
d
en
 v
äl
ill
ä 
on
 e
ro
ja
 s
iin
ä,
 m
it
kä
 t
ek
ijä
t 
va
ik
u
tt
av
at
 n
u
or
te
n
 a
ik
u
is
te
n
 m
ot
iv
aa
ti
oo
n
 v
al
it
a 
te
rv
ee
lli
st
ä 
ru
ok
aa
. 
Tä
m
ä 
tu
le
e 
h
u
om
io
id
a 
so
si
aa
lis
en
 m
ar
kk
in
oi
n
n
in
 t
ot
eu
tu
ks
es
sa
 
h
u
om
io
im
al
la
 p
ai
ka
lli
se
t 
te
ki
jä
t 
m
ah
d
ol
lis
im
m
an
 h
yv
in
 s
u
u
n
n
it
te
lu
ss
a 
ja
 t
ot
eu
tu
ks
es
sa
.
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si
g
h
ts
 f
ro
m
 a
 
q
u
al
it
at
iv
e 
st
u
d
y 
in
 
M
ex
ic
o
P
ro
Q
u
es
t 
L.
 C
ar
re
te
, 
P
. A
rr
oy
o
20
12
M
ek
si
ko
Tu
tk
im
u
ks
en
 t
ar
ko
it
u
ks
en
a 
p
ar
an
ta
a 
ym
m
är
ry
st
ä 
te
rv
ee
lli
se
n
 r
u
ok
av
al
io
n
 
to
te
u
tt
am
is
ee
n
 li
it
ty
vi
st
ä 
m
ot
iv
aa
ti
ot
ek
ijö
is
tä
 ja
 
es
te
is
tä
. T
u
lo
ks
ia
 k
äy
te
tä
än
 
so
si
aa
lis
en
 m
ar
kk
in
oi
n
n
in
 
oh
je
lm
an
 s
u
u
n
n
it
te
lu
u
n
 
ja
 t
ot
eu
tt
am
is
ee
n
, 
jo
n
ka
 t
av
oi
tt
ee
n
a 
lis
ät
ä 
ti
et
oi
su
u
tt
a 
te
rv
ee
lli
se
n
 
ru
ok
av
al
io
n
 m
er
ki
ty
ks
es
tä
 
yl
ip
ai
n
on
 e
h
kä
is
em
is
es
sä
 
ja
 h
yv
än
 t
er
ve
yd
en
 
yl
lä
p
it
äm
is
es
sä
. T
u
lo
ks
et
 
an
ta
va
t 
p
er
u
st
an
 t
ot
eu
tt
aa
 
ta
rk
oi
tu
ks
en
m
u
ka
in
en
 
ja
 t
eh
ok
as
 o
h
je
lm
a,
 jo
ka
 
au
tt
aa
 k
u
lu
tt
aj
ia
 t
ek
em
ää
n
 
te
re
el
lis
em
p
iä
 v
al
in
to
ja
 r
u
u
an
 
su
h
te
en
.
A
si
an
tu
n
ti
ja
t,
 1
8
-2
7 
–v
u
ot
ia
at
 
yk
si
n
 a
su
va
t,
 4
0
-5
0
 –
vu
ot
ia
at
 
p
er
h
ee
lli
se
t.
R
av
it
se
m
u
sa
la
n
 
as
ia
n
tu
n
ti
jo
id
en
 
yk
si
lö
h
aa
st
at
te
lu
id
en
 
n
äk
ök
u
lm
ia
 h
yö
d
yn
n
et
ti
in
 
h
aa
st
at
te
lu
te
em
oj
en
 
su
u
n
n
it
te
lu
ss
a.
 
R
yh
m
äh
aa
st
at
te
lu
t 
(4
) y
h
t.
 3
0
 
os
al
lis
tu
ja
a:
 
2 
ry
h
m
ää
 1
8
-2
7 
-v
u
ot
ia
it
a 
yk
si
n
 a
su
vi
a,
 2
 r
yh
m
ää
 4
0
-5
0
 
-v
u
ot
ia
it
a 
p
er
h
ee
lli
si
ä.
Se
kä
 a
si
an
tu
n
ti
jo
id
en
 
yk
si
lö
h
aa
st
at
te
lu
t 
et
tä
 
ry
h
m
äh
aa
st
at
te
lu
t 
to
te
u
te
tt
iin
 
te
em
ah
aa
st
at
te
lu
in
a,
 
ää
n
it
et
ti
in
, l
it
te
ro
it
iin
. 
A
n
al
ys
oi
ti
in
 la
ad
u
lli
se
st
i 
te
em
oi
tt
ai
n
.
A
si
an
tu
n
ti
ja
h
aa
st
at
te
lu
t:
 k
u
lu
tt
aj
at
 u
sk
ov
at
 u
se
in
, e
tt
ä 
ke
vy
t-
tu
ot
te
et
 ja
 lu
on
n
on
m
u
ka
is
et
 t
u
ot
te
et
 o
va
t 
te
rv
ee
lli
si
ä,
 m
ik
ä 
ei
 a
in
a 
p
id
ä 
p
ai
kk
aa
n
sa
. K
u
lu
tt
aj
ill
a 
ei
 o
le
 r
iit
tä
vä
st
i t
ie
to
a 
ra
vi
ts
em
u
ks
es
ta
, 
jo
tt
a 
p
ys
ty
is
iv
ät
 t
ek
em
ää
n
 o
ik
ei
ta
 v
al
in
to
ja
 t
er
ve
yt
tä
 e
d
is
tä
vä
st
ä 
ru
u
as
ta
. V
äh
äi
n
en
 r
av
it
se
m
u
st
ie
to
 t
ek
ee
 k
u
lu
tt
aj
ill
e 
va
ik
ea
ks
i 
ym
m
är
tä
ä 
el
in
ta
rv
ik
ke
is
sa
 o
le
vi
a 
tu
ot
et
ie
to
ja
 ja
 k
äy
tt
ää
 n
iit
ä 
ap
u
n
a 
ru
ok
av
al
in
to
je
n
 t
ek
em
is
es
sä
. M
ai
n
on
ta
 s
ek
oi
tt
aa
 k
u
lu
tt
aj
ia
 ja
 a
ih
eu
tt
aa
 
vä
är
in
kä
si
ty
ks
iä
 t
er
ee
lli
se
st
ä 
ru
ok
av
al
io
st
a.
 K
u
lu
tt
aj
at
 lu
ot
ta
va
t 
m
yö
s 
p
er
h
ee
lt
ä 
ja
 s
u
ku
la
is
ilt
a 
sa
tu
u
n
 t
ie
to
on
. N
au
ti
n
to
a 
ko
ro
st
av
a 
ku
lt
tu
u
ri
 
ja
 t
ie
d
on
 m
on
im
u
tk
ai
su
u
s 
es
tä
vä
t 
te
rv
ee
lli
st
en
 r
u
ok
ai
lu
ta
p
oj
en
 
om
ak
su
m
is
ta
.
M
it
en
 y
m
m
är
tä
ä 
te
rv
ee
lli
se
n
 r
u
o
ka
va
lio
n
R
yh
m
äh
aa
st
at
te
lu
t:
 t
ie
d
et
ää
n
 r
av
in
to
ai
n
ei
ta
 ja
 s
u
os
it
u
ks
ia
, m
u
tt
a 
ti
et
oa
 o
n
 v
ai
ke
a 
yh
d
is
tä
ä 
el
in
ta
rv
ik
ke
is
sa
 o
le
vi
in
 t
u
ot
et
ie
to
ih
in
 ja
 o
sa
ta
 
os
ta
a 
te
rv
ee
lli
si
ä 
ru
ok
ia
. T
u
ot
et
ie
d
ot
 li
ia
n
 t
ek
n
is
iä
 t
ai
 a
n
ta
va
t 
va
in
 
os
it
ta
in
 t
ie
to
a.
H
yö
d
yt
Te
rv
ee
lli
si
in
 r
u
ok
ai
lu
to
tt
u
m
u
ks
iin
 s
u
h
ta
u
d
u
ta
an
 m
yö
n
te
is
es
ti
 ja
 
ti
ed
et
ää
n
 h
yö
ty
jä
, k
u
te
n
 k
ro
on
is
te
n
 s
ai
ra
u
ks
ie
n
, l
ih
av
u
u
d
en
 e
h
kä
is
y.
 
Te
rv
ee
lli
se
n
 r
u
u
an
 s
yö
n
ti
 a
n
ta
a 
tu
n
te
en
 h
yv
in
vo
in
n
is
ta
, y
lp
ey
d
es
tä
, 
on
n
el
lis
u
u
d
es
ta
 ja
 t
yy
ty
vä
is
yy
d
es
tä
. 
V
al
in
ta
Tä
rk
ei
n
 r
u
u
an
 v
al
in
ta
an
 v
ai
ku
tt
av
a 
te
ki
jä
 o
n
 m
ak
u
, s
it
te
n
 p
yr
ki
m
ys
 
vä
lt
tä
ä 
h
ai
ta
lli
si
a 
ai
n
es
os
ia
 k
u
te
n
 s
u
ol
aa
 ja
 r
as
va
a.
 K
u
lu
tt
aj
ie
n
 
m
ie
lt
ym
yk
se
en
 r
u
ok
at
u
ot
te
is
iin
 v
ai
ku
tt
aa
 e
te
n
ki
n
 r
u
u
an
 r
ak
en
n
e,
 
m
ak
u
, v
är
i, 
h
aj
u
 ja
 u
lk
on
äk
ö.
  
E
st
ee
t,
 k
ilp
ai
le
va
t 
te
k
ijä
t
N
u
or
te
n
 a
ik
u
is
te
n
 n
äk
em
yk
si
ä:
 e
i t
ar
vi
ts
e 
m
u
u
tt
aa
 r
u
ok
at
ot
tu
m
u
ks
ia
, 
en
n
en
 k
u
in
 o
n
 t
er
ve
ys
on
g
el
m
ia
 t
ai
 s
ai
ra
u
ks
ia
, v
aa
ti
va
 t
yö
 e
st
ää
 
va
lm
is
ta
m
as
ta
 t
er
ve
el
lis
tä
 r
u
ok
aa
 (a
ik
a)
 ja
 s
ik
si
 s
yö
d
ää
n
 s
it
ä 
m
it
ä 
on
 
sa
at
av
ill
a,
 r
u
u
an
 h
yö
d
yt
 ja
 r
is
ki
t 
ar
vi
oi
d
aa
n
 s
am
an
 t
as
oi
si
ks
i j
a 
si
ks
i 
su
os
it
aa
n
 r
u
ok
ia
 m
au
n
 p
er
u
st
ee
lla
. N
yk
yi
si
ä 
ru
ok
at
ot
tu
m
u
ks
ia
 e
i 
m
u
u
te
ta
, k
os
ka
 t
er
ve
el
lis
en
 r
u
u
an
 u
sk
ot
aa
n
 o
le
va
n
 k
al
lii
m
p
aa
, v
aa
ti
va
a 
ja
 a
ik
aa
 v
ie
vä
ä 
va
lm
is
ta
a 
se
kä
 v
ai
ke
as
ti
 h
an
ki
tt
av
aa
 e
te
n
ki
n
 t
yö
p
ai
ka
lla
. 
M
u
u
to
ks
en
 e
st
ee
n
ä 
on
 m
yö
s 
ra
ja
lli
n
en
 t
ie
to
 r
av
it
se
m
u
ks
es
ta
 ja
 
ru
ok
av
al
io
st
a.
Ja
tk
o
ss
a
So
si
aa
lis
en
 m
ar
kk
in
oi
n
n
in
 t
ot
eu
tu
ks
es
sa
 h
u
om
io
on
: v
ie
st
in
tä
ä 
ja
 k
ou
lu
tu
st
a 
ka
ik
ill
e 
ta
so
ill
e 
si
te
n
, e
tt
ä 
ru
ok
at
ot
tu
m
u
st
en
 ja
 
p
it
kä
ai
ka
is
sa
ir
au
ks
ie
n
 v
äl
is
tä
 s
u
h
d
et
ta
 k
or
os
te
ta
an
. T
äm
ä 
tä
rk
eä
ä 
et
en
ki
n
 n
u
or
ill
a 
ai
ku
is
ill
a,
 jo
tk
a 
ly
kk
ää
vä
t 
m
u
u
to
st
a 
m
yö
h
em
p
ää
n
. 
E
n
n
al
ta
eh
kä
is
yn
 k
or
os
ta
m
in
en
 e
ik
ä 
va
st
a 
si
tt
en
 k
u
n
 o
n
 o
n
g
el
m
ia
. 
M
ar
kk
in
oi
n
ti
vi
es
ti
n
tä
 t
u
le
e 
m
u
ka
u
tt
aa
 e
ri
 k
oh
d
er
yh
m
ill
e,
 
el
in
ta
rv
ik
ke
id
en
 t
u
ot
et
ie
to
je
n
 o
lt
av
a 
se
lk
ei
tä
, t
er
ve
el
lis
te
n
 r
u
ok
ie
n
 
h
yö
d
yt
 k
er
ro
tt
av
a 
se
lk
eä
st
i, 
m
ed
ia
n
 k
äy
tt
äm
in
en
 t
er
ve
id
en
 
el
äm
än
ta
p
oj
en
 e
d
is
tä
m
is
ee
n
. T
ar
jo
ta
 v
in
kk
ej
ä 
te
rv
ee
lli
se
n
 r
u
u
an
 
va
lm
is
ta
m
is
ee
n
 s
ek
ä 
sa
at
av
u
u
tt
a 
ja
 m
ak
u
a 
ke
h
it
et
tä
vä
, e
tt
ä 
n
e 
ov
at
 
to
d
el
lis
ia
 v
ai
h
to
eh
to
ja
 k
u
lu
tt
aj
ill
e.
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Tu
tk
im
u
k
se
n
 te
em
a
Te
k
ijä
t,
 v
u
o
si
, 
m
aa
Tu
tk
im
u
k
se
n
 t
ar
ko
it
u
s
Tu
tk
im
u
k
se
n
 
ko
h
d
e,
   
   
 a
in
ei
st
o
n
 
h
an
k
in
n
an
 m
en
et
el
m
ät
, 
an
al
yy
si
m
en
et
el
m
ät
K
es
ke
is
et
 t
u
lo
k
se
t
M
en
’s
 
U
n
d
er
st
an
d
in
g
 o
f 
So
ci
al
 M
ar
ke
ti
n
g
 
an
d
 H
ea
lt
h
: N
eo
-
Li
b
er
al
is
m
 a
n
d
 
H
ea
lt
h
 G
ov
er
n
an
ce
 C
in
ah
l
P
. C
ra
w
sh
aw
,
C
. N
ew
lo
ve
20
11
E
n
g
la
n
ti
Tu
tk
ia
 t
yö
tt
öm
ie
n
 m
ie
st
en
 
kä
si
ty
ks
iä
 t
er
ve
yd
es
tä
, m
it
kä
 
te
ki
jä
t 
va
ik
u
tt
av
at
 t
er
ve
yt
ee
n
 
ja
 v
as
tu
u
se
en
 t
er
ve
yd
es
tä
. 
Tu
tk
im
u
s 
on
 t
eh
ty
 o
sa
n
a 
tu
tk
im
u
sh
an
ke
tt
a,
 jo
n
ka
 
ta
rk
oi
tu
ks
en
a 
an
ta
a 
ti
et
oa
 
so
si
aa
lis
en
 m
ar
kk
in
oi
n
n
in
 
st
ra
te
g
ia
n
 lu
om
is
el
le
, j
on
ka
 
ta
vo
it
te
en
a 
ty
öt
tö
m
ie
n
 m
ie
st
en
 
te
rv
ey
d
en
 p
ar
an
ta
m
in
en
.
Ty
öt
tö
m
ät
 2
0
-5
5 
-v
u
ot
ia
at
 
m
ie
h
et
.
P
u
ol
is
tr
u
k
tu
ro
it
u
ja
 
ry
h
m
äh
aa
st
at
te
lu
it
a 
(3
) j
a 
yk
si
lö
h
aa
st
at
te
lu
it
a 
(3
0
). 
To
te
u
te
tt
iin
 t
es
ti
h
aa
st
at
te
lu
it
a,
 
jo
id
en
 p
er
u
st
ee
lla
 
h
aa
st
at
te
lu
ru
n
ko
a 
m
u
ok
at
ti
in
. 
A
n
al
ys
oi
ti
in
 la
ad
u
lli
se
st
i 
te
em
oi
tt
ai
n
.
M
it
en
 y
m
m
är
tä
ä 
te
rv
ee
lli
se
n
 e
lä
m
än
ta
va
n
 M
ie
h
et
 m
ää
ri
tt
el
ev
ät
 
te
rv
ey
tt
ä 
ke
h
on
 t
oi
m
in
n
an
 k
au
tt
a:
 k
yk
y 
h
al
lit
a 
ke
h
oa
 ja
 t
oi
m
ia
 
jo
ka
p
äi
vä
is
es
sä
 e
lä
m
äs
sä
 k
es
ke
is
tä
. M
yö
s 
yl
ei
n
en
 h
yv
in
vo
in
ti
 ja
 
on
n
el
lis
u
u
s 
se
kä
 m
ie
le
n
te
rv
ey
s 
lii
te
tä
än
 v
ah
va
st
i t
er
ve
yt
ee
n
.
H
yö
d
yt
p
it
kä
ik
äi
sy
ys
, n
äy
tt
ää
 h
yv
äl
tä
, v
oi
 h
yv
in
, v
et
oa
a 
m
ah
d
ol
lis
iin
 
ku
m
p
p
an
ei
h
in
.
E
st
ee
t,
 k
ilp
ai
le
va
t 
te
k
ijä
t
va
st
u
u
n
 o
tt
am
in
en
 o
m
as
ta
 t
er
ve
yd
es
tä
 h
aa
st
av
aa
, k
os
ka
 
as
ia
n
tu
n
ti
jo
id
en
 t
ie
d
on
 t
u
lk
it
se
m
in
en
 ja
 s
ov
el
ta
m
in
en
 o
m
iin
 
te
rv
ey
su
sk
om
u
ks
iin
 ja
 k
äy
tt
äy
ty
m
is
ee
n
 o
n
 h
aa
st
av
aa
. T
er
ve
yt
ee
n
 
va
ik
u
tt
aa
 m
on
ia
 t
ek
ijö
it
ä,
 jo
ih
in
 e
i v
oi
 it
se
 v
ai
ku
tt
aa
 k
u
te
n
 
so
si
oe
ko
n
om
in
en
 a
se
m
a 
ja
 jo
tk
a 
va
ik
u
tt
av
at
 e
n
em
m
än
 k
u
in
 s
e,
 m
it
ä 
vo
i y
ks
ilö
n
ä 
te
h
d
ä 
kä
yt
tä
yt
ym
is
tä
än
 m
u
u
tt
am
al
la
. M
er
ki
tt
äv
äk
si
 
es
te
ek
si
 k
äy
tt
äy
ty
m
is
en
 m
u
u
tt
am
is
el
le
 t
od
et
ti
in
 t
al
ou
d
el
lis
et
 
ra
jo
it
u
ks
et
 e
te
n
ki
n
 t
er
ve
el
lis
en
 r
u
u
an
 h
an
kk
im
is
ek
si
: r
aj
oi
te
tu
ill
a 
tu
lo
ill
a 
ei
 p
ys
ty
 v
al
it
se
m
aa
n
 t
er
ve
el
lis
em
p
iä
 e
lä
m
än
ta
p
oj
a.
 A
ja
n
p
u
u
te
 
ra
jo
it
ta
a 
k
yk
yä
 s
eu
ra
ta
 t
er
ve
yd
en
ti
la
a 
ja
 a
rv
io
id
a 
om
aa
 h
yv
in
vo
in
ti
a.
 
A
rj
es
sa
 o
n
 k
es
ke
is
em
p
iä
 a
si
oi
ta
 h
oi
d
et
ta
va
n
a,
 jo
te
n
 k
äy
tt
äy
ty
m
is
en
 
m
u
u
tt
am
in
en
 t
er
ve
el
lis
em
m
äk
si
 s
iv
u
u
te
ta
an
.
Ja
tk
o
ss
a
N
äk
ök
u
lm
ia
 s
os
ia
al
is
en
 m
ar
kk
in
oi
n
n
in
 s
u
u
n
n
it
te
lu
u
n
: m
ie
h
et
 
m
ää
ri
tt
el
ev
ät
 t
er
ve
yt
tä
 m
on
ill
a 
ta
vo
in
, m
ik
ä 
tu
le
e 
h
u
om
io
id
a,
 s
ill
ä 
on
 
ko
ro
st
et
tu
 t
er
ve
yt
tä
 p
al
jo
lt
i m
as
ku
lii
n
is
u
u
d
en
 n
äk
ök
u
lm
as
ta
. T
u
le
e 
h
u
om
io
id
a 
ta
lo
u
d
el
lis
et
 r
aj
oi
tu
ks
et
, j
ot
ka
 v
oi
va
t 
m
er
ki
tä
 s
it
ä,
 e
tt
ä 
kä
yt
tä
yt
ym
is
en
 m
u
u
tt
am
in
en
 o
n
 e
p
ät
od
en
n
äk
öi
st
ä 
ta
i m
ah
d
ot
on
ta
. 
Y
h
te
is
ku
n
n
an
 t
u
lis
i r
at
ka
is
ta
 t
äm
ä 
on
g
el
m
a 
en
n
em
m
in
ki
n
 k
u
in
 
m
ar
kk
in
oi
d
a 
m
ah
d
ot
to
m
ia
 k
äy
tt
äy
ty
m
is
m
u
u
to
ks
ia
. T
yö
tt
öm
ät
 
m
ie
h
et
 s
u
h
ta
u
tu
va
t 
k
yy
n
is
es
ti
 s
os
ia
al
is
ee
n
 m
ar
kk
in
oi
n
ti
in
: t
eh
ot
on
ta
, 
ko
sk
a 
h
e 
ei
vä
t 
p
ys
ty
 m
u
u
tt
am
aa
n
 k
äy
tt
äy
ty
m
is
tä
än
 t
al
ou
d
el
lis
te
n
 
ja
 m
u
id
en
 p
ai
n
ei
d
en
 v
u
ok
si
. K
oe
tt
iin
 m
yö
s,
 e
tt
ä 
so
si
aa
lin
en
 
m
ar
kk
in
oi
n
ti
 k
es
ki
tt
yy
 m
ie
st
en
 o
m
an
 k
äy
tt
äy
ty
m
is
en
 m
u
u
tt
am
is
ee
n
, 
va
ik
ka
 t
od
el
lis
u
u
d
es
sa
 t
ila
n
n
et
ta
 s
an
el
ev
at
 la
aj
em
m
at
 t
ek
ijä
t.
 
So
si
aa
lin
en
 m
ar
kk
in
oi
n
ti
 p
ys
yy
 n
eu
vo
n
n
an
 t
as
ol
la
 e
ik
ä 
ol
e 
ti
et
oi
n
en
 
ta
i e
m
p
aa
tt
in
en
 h
ei
d
än
 m
on
im
u
tk
ai
se
lle
 e
lä
m
äl
le
en
. S
os
ia
al
is
es
sa
 
m
ar
kk
in
oi
n
n
is
sa
 p
yr
it
ää
n
 e
d
is
tä
m
ää
n
 y
le
is
te
tt
yä
 t
er
ve
ys
m
al
lia
, j
ol
la
 o
n
 
va
in
 v
äh
än
 s
am
an
ka
lt
ai
su
u
tt
a 
h
ei
d
än
 a
rk
ie
lä
m
ää
n
sä
. V
oi
ko
 s
os
ia
al
in
en
 
m
ar
kk
in
oi
n
ti
 o
n
n
is
tu
a 
ke
sk
it
ty
m
äl
lä
 y
ks
ilö
id
en
 k
äy
tt
äy
ty
m
is
en
 
m
u
u
tt
am
is
ee
n
, j
os
 m
on
et
 u
lk
oi
se
t 
te
ki
jä
t 
te
ke
vä
t 
yk
si
lö
is
tä
 
k
yk
en
em
ät
tö
m
iä
 h
u
ol
eh
ti
m
aa
n
 o
m
as
ta
 t
er
ve
yd
es
tä
än
.
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Diak TYÖELÄMÄ 
DIAK TYÖELÄMÄ -sarjassa julkaistaan tutkimus- ja kehittämisraportteja sekä 
opinnäytetöitä, jotka ovat tuottaneet innovatiivisia ja merkittäviä työelämää ke-
hittäviä tuloksia. Sarjaan voivat tarjota julkaisuja Diakonia-ammattikorkeakou-
lun työntekijät, opinnäytetyöntekijät ja ulkopuoliset kirjoittajat.
Diak Työelämä 1: Koski Arja & Vogt Ilse (toim.) 2015. Osallistavaa kehittämis-
tä asumisyksikössä. Asukkaat ja työntekijät kehittäjinä.
Diak Työelämä 2: Arja Koski & Eila Jantunen (toim.) 2016. Työnohjaus – vält-
tämätön hyvä ammattikorkeakoulussa
Diak Työelämä 3: Jari Helminen (toim.) 2016.  Työelämälähtöistä ammattikor-
keakoulupedagogiikkaa rakentamassa.
Diak Työelämä 4: Sami Kivelä & Hanna Huovila & Anitta Juntunen & Antti 
Pelttari & Kaisu Laasonen (eds.) 2016. Towards Global and Sustainable Higher 
Education. The GLORE Project Fostering North-South Partnerships in Finnish 
Universities of Applied Sciences.
Diak Työelämä 5: Aija Kettunen, Päivi Vuokila-Oikkonen & Anne Määttä 
(toim.) 2016 Hyvinvointipalvelut toimiviksi
Diak Työelämä 6: Minna Valtonen ja Päivi Sutinen (toim.) 2016. Varhaiskasva-
tus ja perhetoiminta seurakunnissa.
Diak Työelämä 7: Raili Gothóni, Susanna Hyväri, Marjo Kolkka & Päivi Vuo-
kila-Oikkonen (toim.) 2016. Osallisuus yhteiskunnallisena haasteena – Diako-
nia-ammattikorkeakoulun TKI-toiminnan vuosikirja 2.
Diak Työelämä 8: Karvinen Ikali & Karjalainen Anna Liisa (toim.) 2016. Työ-
elämää tutkien ja kehittäen – opinnäytetöitä työelämästä ja työelämälle.
Diak Työelämä 9: Laitinen Kristiina, Uhlbäck Saara, Eskelinen Niko & Saari 
Juho 2017. Sumuisten sielujen hyvinvointi – terveysneuvontapisteiden asiakkai-
den hyvinvointi ja palvelujärjestelmään kiinnittyminen.
- 82 - 
Diak Työelämä 10: Jarmo Kokkonen (toim.) 2017. Tehdään ihmeitä! Osallisuus, 
vapaaehtoisuus, jäsenyys ja hengellisyys isostoiminnassa.
Diak Työelämä 11: Marina Steffansson 2017. Hoitoliikunta sosiaali- ja tervey-
denhoitoon. Pieksämäen liikunta-aktiivisuusmallin vaikutusten ja kustannusten 
arviointi.
Diak Työelämä 12: Pekka Launonen & Minna Valtonen (toim.) 2017. Diaconia 
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DIAK TUTKIMUS -sarjassa julkaistaan uutta ja innovatiivista tietoa tuot-
tavia tieteellisiä tutkimuksia Diakonia-ammattikorkeakoulun opetus-, tut-
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